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Resumen y Abstract V 
 
Resumen 
La dinámica de los negocios permite a las organizaciones no solo ofrecer calidad y 
precio, sino que el servicio sea un factor diferencial, la prestación de este es una 
experiencia única e irrepetible, e influye en el desarrollo de las relaciones comerciales 
con el cliente.  Medir la calidad del servicio prestado a un cliente industrial, asociado a un 
producto (color caramelo), permite a la organización analizar, desarrollar y encontrar 
oportunidades de mejora que impacten positivamente en el cliente y su permanencia en 
el tiempo. Se realizó esta medición a través de la aplicación del modelo SERVPERF,  
donde se evidenció cuales dimensiones del modelo son de mayor o menor relevancia en 
el proceso comercial estudiado. 
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Abstract 
The business dynamic enable to organizations not only provide quality and Price, but the 
service is a differentiating factor, the providing of service is unique experience, and the 
influences could be on the development of trade relations. Measuring of quality service 
provided an industrial customer associated a product (caramel colour) allows the 
organization analyze, develop and find opportunities to improve positively in customer 
and their permanence in time. This measurement was performed by applying the model 
SERVPERF, which evidenced a model which dimensions are more or less relevant in the 
business process studied. 
 
 
Keywords: service quality, industrial customer, SERVPERF 
Contenido VII 
 
Contenido 
Pág. 
Resumen .......................................................................................................................... V 
Lista de figuras ............................................................................................................... IX 
Lista de tablas ................................................................................................................. X 
Introducción .................................................................................................................... 1 
1. Marco teórico ............................................................................................................ 3 
1.2 Marketing industrial .......................................................................................... 3 
1.2.1 Características del mercado industrial ................................................... 3 
1.2.2 Productos y servicios industriales.......................................................... 5 
1.2.3 Características del cliente industrial ...................................................... 6 
1.2.4 Situaciones de compra en el mercado industrial ................................... 7 
1.2.5 Canales de venta en el marketing industrial .......................................... 7 
1.3 La calidad y el servicio a través de la historia de la humanidad. ...................... 8 
1.4 Teorías y movimientos hacia la calidad y el servicio ...................................... 10 
1.4.1 Teoría de Deming ............................................................................... 10 
1.4.2 Teoría de la planificación de la calidad ................................................ 11 
1.4.3 Teoría de la calidad total ..................................................................... 12 
1.4.4 Teoría de la calidad basada en la administración de la organización .. 13 
1.4.5 Ingeniería de la calidad ....................................................................... 13 
1.4.6 Teoría de cero errores ......................................................................... 14 
1.4.7 Teoría de Poka Yoke........................................................................... 14 
1.4.8 Teoría contemporánea de la calidad ................................................... 14 
1.4.9 Teoría de políticas de calidad .............................................................. 15 
1.4.10 Teoría de la excelencia ....................................................................... 15 
1.4.11 Teoría de la gerencia de valor al cliente .............................................. 15 
1.4.12 Teoría de la diferenciación a través del servicio al cliente ................... 16 
1.5 Calidad del servicio y sus modelos de medición ............................................ 17 
1.5.1 Servicio ............................................................................................... 17 
1.5.1.1 Características de los servicios ........................................................... 17 
1.5.1.2 Clasificación de los servicios ............................................................... 18 
1.5.2 Diferencia entre servicio y servicio al cliente ....................................... 19 
1.5.3 Calidad ................................................................................................ 21 
1.5.3.1 Calidad del servicio ............................................................................. 22 
1.6 Modelos de medición de la calidad del servicio.............................................. 24 
1.6.1 Modelo de Sasser, Olser, y Wyckoff (1978) ........................................ 25 
1.6.2 Modelo GM de Grönroos (1984) .......................................................... 25 
VIII Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
1.6.3 Modelo ROM de Rust y Oliver (1994) ..................................................25 
1.6.4 Modelo SERVQUAL o Escuela Americana ..........................................26 
1.6.5 Modelo SERVPERF (1992) ..................................................................28 
Escala multidimensional para encontrar las percepciones y las expectativas del 
cliente sobre la calidad en el servicio, acorde con el modelo SERVQUAL .........29 
1.6.6 Modelo (RSQS) ...................................................................................32 
1.6.7 Modelo multidimensional y jerárquico Brady y Cronin (BCM) 2001 ......32 
1.6.8 Modelo de desempeño evaluado .........................................................33 
1.6.9 Estudios donde se ha aplicado el modelo SERVPERF en el cliente 
industrial33 
2. Metodología .............................................................................................................37 
2.1 Revisión bibliográfica......................................................................................37 
2.2 Adaptación del modelo SERVPERF ...............................................................38 
2.2.1 Adaptación y aplicación del instrumento ..............................................38 
2.3 Diseño de la población y muestra ...................................................................38 
3. Interpretación y resultados ....................................................................................41 
4. Conclusiones y recomendaciones ........................................................................55 
A. Anexo: Encuesta presentada para medir la calidad en el servicio, acorde con el 
modelo SERVPERF. .......................................................................................................59 
B. Anexo: Portafolio de clientes industriales activos en el año 2012 atendidos a 
través del canal directo. ................................................................................................63 
Bibliografía .....................................................................................................................65 
 
 
 
 
 
 
 
 
Contenido IX 
 
Lista de figuras 
Pág. 
Figura 1-1Canales de venta de bienes industriales .......................................................... 8 
Figura 1-2 Esquema para validar la percepción de la calidad del servicio. ..................... 22 
Figura 1-3 Dimensiones para medir la calidad del servicio. ............................................ 27 
Figura 2-1 Volumen del mercado de Color caramelo en Colombia en Toneladas / año .. 39 
Figura 2-2 Participación de mercado de Color Caramelo por compañía en Colombia en el 
año 2012 ........................................................................................................................ 39 
Figura 3-1 Estadística descriptiva para la dimensión Confiabilidad ................................. 41 
Figura 3-2 Estadística descriptiva para la dimensión Responsabilidad ........................... 42 
Figura 3-3 Estadística descriptiva para la dimensión Seguridad ..................................... 42 
Figura 3-4 Estadística descriptiva para la dimensión Capacidad de respuesta. .............. 43 
Figura 3-5 Estadística  descriptiva para la dimensión Tangibilidad. ................................ 44 
Figura 3-6 Calificación promedio por dimensión. ............................................................ 45 
Figura 3-7 Comparación del servicio con el nivel mínimo deseado en relación a la 
prontitud del servicio....................................................................................................... 53 
Figura 3-8. Comparación del servicio con el nivel mínimo deseado en relación a la 
cortesía de los empleados  ……………………………………………………………. 54 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
Lista de tablas 
Pág. 
Tabla 1-1Características de los mercados industriales según la bibliografía clásica de  
marketing. ......................................................................................................................... 4 
Tabla 1-3 Diferencias entre productos y servicios ........................................................... 20 
Tabla 1-4 Mezcla ampliada del marketing de los servicios .............................................. 21 
Tabla 1-5 Caracterización de algunos estudios similares al planteado ............................ 33 
Tabla 3-1Varianza total explicada. .................................................................................. 46 
Tabla 3-2 Matriz de componentes rotados. ..................................................................... 46 
Tabla 3-3 Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Confiabilidad. ................ 48 
Tabla 3-4Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Responsabilidad. ........... 48 
Tabla 3-5 Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Seguridad. .................... 48 
Tabla 3-6Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Capacidad de respuesta.
 ....................................................................................................................................... 49 
Tabla 3-7  Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Tangibilidad. ................ 49 
Tabla 3-8 Resumen Varianza explicada por dimensión evaluada. .................................. 50 
Tabla 3-9Estadísticas de ajuste al Modelo propuesto. .................................................... 50 
Tabla 3-10Estadísticas de ajuste al Modelo generado. ................................................... 50 
Tabla 3-11  Validez de la escala. .................................................................................... 51 
Tabla 3-12Estadística descriptiva para la pregunta 21: En cada una de las siguientes 
declaraciones, indiqué como se compara el servicio de la compañía con el nivel que 
usted espera. .................................................................................................................. 52 
Tabla 3-13 Estadística descriptiva de la pregunta 22. En cada una de las siguientes 
declaraciones, indique como se compara el desempeño de la compañía con su nivel de 
servicio mínimo y con su nivel de servicio deseado. ....................................................... 53 
 
 
 
 
 Introducción 
Las investigaciones en mercadeo han llegado a la conclusión que la mejor forma de 
mantener a los clientes fidelizados es conocerlos, teniendo información de ellos y 
preguntándoles: ¿qué desean de las compañías? Con el advenimiento del mundo de la 
informática, y su velocidad de procesamiento de datos han proliferado los sistemas que 
se dedican a recopilar información y conocimiento de los clientes, surge la pregunta 
“¿qué hacer con esta valiosa información?” (Paz y Piedrahita, 2007, p 35), ¿Cómo aplicar 
este conocimiento para el servicio de la organización y del cliente? 
 
Los clientes esperan calidad y servicio mejores, sin embargo perciben menos diferencias 
reales entre los productos, la evaluación de la calidad del servicio permite a la 
organización comparar si lo que realmente ofrece como servicio se identifica con lo que 
el cliente percibe, en caso que no sea así, ¿Qué se debe hacer para reducir esta brecha?  
Dado que los servicios por lo regular se producen y consumen de manera regular, a las 
cuatro (4) P del marketing tradicional (producto, plaza, promoción y precio), se le 
incorporan las del marketing de los servicios: personas, y evidencia física (Bitner & 
Zeithaml, 2002). 
 
La calidad en el servicio, suele ser juzgada por el cliente con base en las percepciones 
sobre la calidad técnica y en el modo en que se entregó el resultado. Según 
Parasuraman, Valerie A. Zeithaml & Leonard L. Berry (1998), realizar esta medición no 
es fácil puesto que involucra elementos intangibles, en virtud de lo cual y con el propósito 
de medir las percepciones y las expectativas del cliente sobre la calidad en el servicio, se 
han desarrollado y publicado varios modelos de medición: Modelo de la imagen o Modelo 
Nórdico, Modelo SERVQUAL o Escuela Americana, Modelo de los tres componentes,  
Modelo SERVPERF,  entre otros; acorde con la literatura, los dos modelos más usados 
para la medición de la calidad son SERVQUAL y SERVPERF.  
 
2 Introducción 
 
En este trabajo se aplicó el Modelo SERVPERF, desarrollado por Cronin y Taylor en 
1992, que utiliza la misma escala que el Modelo SERVQUAL pero no se le pregunta al 
encuestado dos (2) veces la misma pregunta; la aplicación de este modelo al marketing 
B2B, se fundamenta en que este al igual que el marketing B2C están conceptualmente 
basados en los mismos principios fundamentales (Fern y Brown, 1984).   
 
Se realizó la aplicación del modelo, al producto estrella de la compañía Industria Química 
Andina S.A, a los ochenta y ocho (88) clientes que utilizan el producto como materia 
prima en por lo menos uno de sus productos manufacturados, y que son atendidos a 
través del canal directo, es decir tienen contacto con la compañía proveedora 
continuamente y por consiguiente demandan servicios de la organización, así mismo 
estos clientes generaron como mínimo una factura durante el año 2012, periodo donde la 
compañía tuvo una participación de mercado del 62 %.  El realizar la aplicación de este 
modelo permite a la organización  determinar oportunidades de mejora, fortalezas  y 
asociarlas al modelo de negocio que la empresa desarrolla. 
  
 
1. Marco teórico 
Recientemente, se ha desarrollado la tendencia hacia el marketing relacional y la 
búsqueda de relaciones a largo plazo, según Kalwani y Narayandas (1995), el 
fortalecimiento de las relaciones entre fabricantes – proveedores, contribuyen a una 
mejora continua en el desarrollo de las operaciones.  
1.2 Marketing industrial 
El mercado industrial es enorme, la cantidad de dinero y artículos que se demandan es 
mucho mayor  que en los mercados de consumo Kotler, 2003 y Jackson & Cooper, 1988. 
Sin embargo en algunos aspectos tiene semejanzas con los mercados de consumo. El 
marketing industrial o marketing business to business (B2B), según Kasture y Bruce 
(1994) es el marketing de bienes y servicios a empresas comerciales, gobierno y otras 
instituciones sin fines de lucro, para uso en los bienes y servicios que se venden, alquilan 
o proporcionan a otros (Kotler y Gary 2003 p.125). Donde los servicios por lo general no 
están estandarizados, y son personalizados en función de cada trabajo o proyecto 
Jackson y Cooper (1988)  
1.2.1 Características del mercado industrial 
Para Kotler 2003, y Halvadar 2006, las principales diferencias entre los mercados 
industriales y de consumo  son la estructura de mercado, la demanda, la naturaleza de la 
unidad de compra, tipos y procesos de decisiones que se efectúan.  
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Tabla 1-1Características de los mercados industriales según la bibliografía clásica de  
marketing. 
El número de 
compradores es menor. 
En los mercados industriales se da el intercambio de 
bienes y servicios a un número relativamente limitado de 
empresas o instituciones. 
Los compradores se 
concentran en áreas 
geográficas. 
En los mercados industriales se da la tendencia de 
concentración en una zona geográfica que ofrece as 
facilidades para el desarrollo de sus operaciones. 
 
Concentración del poder 
de compra. 
En los mercados industriales un número reducido de los 
compradores concentran la mayor parte de las compras 
del sector. 
Existe una relación muy 
estrecha entre 
compradores  y 
vendedores. 
Las características técnicas de los productos y servicios 
comercializados, el reducido número de clientes, los 
volúmenes usuales de compra, las características de los 
procesos de compra, la influencia de los servicios de 
apoyo que ofrecen los vendedores inducen a que las 
relaciones que se establecen entre vendedores y 
compradores tiendan a ser a largo plazo. La posibilidad 
de crear relaciones personalizadas y la creación de 
relaciones a largo plazo son características de las 
relaciones entre comprador y vendedor. 
La demanda es derivada 
Las empresas ofertantes en los mercados industriales 
tienen poca incidencia en la demanda final de los 
productos y servicios comercializados por sus 
compradores, ya que la demanda de las empresas 
compradoras es una consecuencia de la demanda que 
existe en sus mercados de sus productos y servicios. 
La demanda es menos 
elástica. 
Usualmente los compradores necesitan los productos y 
servicios para la subsistencia de sus propias empresas 
y que la calidad de sus ofertas depende en gran medida 
de la calidad de los insumos utilizados tienden a ser, 
dentro de ciertos rasgos menos sensibles a los precios. 
La demanda tiende a 
fluctuar con mayor 
incidencia. 
Dado que la demanda es derivada, una pequeña 
reducción de los consumidores finales de las empresas 
e instituciones compradoras puede provocar una caída 
proporcionalmente mayor (en función del tamaño de 
mercado) de la demanda de insumos que utilizan. 
Las compras son 
realizadas por 
profesionales. 
El equipo comercial del proveedor posee un 
conocimiento exhaustivo del producto y tiene la 
capacidad de evidenciar y poner en valor todos los 
aspectos que permitan defender el precio frente a un 
comprador o una persona experta. 
En los procesos de 
compra interviene un alto 
número de personas. 
En el proceso de compra intervienen varios grupos de 
personas. 
Existen necesidades Las necesidades de los clientes suelen ser detalladas y 
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específicas. concretas. De alguna manera esto es debido a la 
complejidad técnica del producto que hace que exista 
una preocupación por la calidad técnica, la tecnología o 
la ingeniería. 
Interdependencia 
funcional.  
La complejidad de la compra y la participación de un 
número superior de personas en la compra, las 
relaciones más estrechas entre empresas compradora y 
vendedora la necesidad de productos a medida y la 
importancia que tiene el servicio y los momentos de 
oportunidad en la generación de la lealtad de los 
clientes explican el hecho de que, si bien la existencia 
de coordinación entre las distintas funciones 
empresariales es básica para cualquier tipo de mercado 
en el caso de los mercados industriales resulta, si cabe 
más importante. 
Fuente: Mesonero y Alaide. Marketing industrial página 28 
1.2.2 Productos y servicios industriales 
A diferencia del mercado al consumidor donde los bienes, productos o servicios son 
comprados para su consumo o uso final; los productos y servicios en los mercados 
industriales según (Mesonero & Alcaide, 2012) son aquellos que cualquier empresa 
puede vender a otra, así como aquellos que antes de llegar al consumidor final son 
sometidos a un proceso de transformación y se categorizan en ocho (8) categorías 
generales (Kasture y Bruce, 1994) así: 
1. Equipo pesado: Son técnicamente complejos y requieren de una inversión alta; se 
hacen dependiendo de una máquina, tecnología o proceso específico es un 
proceso de venta largo con la intervención de varios grupos interdisciplinarios de 
la organización.(Ejemplo: compra de una línea de producción) 
2. Equipo liviano: Derivan una menor inversión que para la compra de equipos 
pesados, la venta de estos bienes se comporta como en el marketing de consumo 
masivo (Ejemplo: Compra de computadores). 
3. Sistemas: Es un ciclo de venta largo, involucra varios actores, equipos y 
necesidades de otros grupos de trabajo de la organización. (Ejemplo: Selección 
de un software para manejo de las operaciones de la empresa) 
4. Materias primas: Son productos genéricos más conocidos como commodities 
donde ofrecen productos de iguales características pero la selección de basa en 
el precio. (Ejemplo: gasolina corriente, color caramelo) 
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5. Materiales procesados: Son los bienes que se utilizan como insumo para la 
elaboración de un producto final. Son comercializados a través del canal de 
ventas y distribución convencionales. (Ejemplo: color caramelo se utiliza como 
insumo para la producción de te líquido) 
6. Bienes de consumo: Son utilizados en mantenimiento, reparación y operaciones 
(MRO), están siempre disponibles ante la incertidumbre de predecir 
interrupciones.( Ejemplo gases refrigerantes para equipos de frio) 
7. Componentes: Son utilizados en la forma en que son comprados (motor de 
gasolina es utilizado en un vehículo) 
8. Servicios industriales: tales como ingeniería, consultoría, asesoría legal. 
1.2.3 Características del cliente industrial 
Según, (Kasture y Bruce, 1994) el cliente industrial es aquel que hace compras para 
realizar las funciones con o sin fin de lucro en las que la organización está comprometida, 
y se caracteriza por: 
1. El cliente industrial es un cliente multipersonal (Intervención de varias personas para 
tomar la decisión de compra). En virtud de lo cual el asesor comercial al visitar una 
compañía debe de encontrar cuales son las personas estratégicas que le facilitan su 
proceso de venta. 
2. La venta a un cliente industrial es un proceso que consta de las siguientes etapas: 
Descripción del problema, descripción general de la necesidad, especificación del 
producto, búsqueda de proveedores,  solicitud de propuestas, selección de 
proveedores, especificación de pedido, revisión del desempeño. (Kotler y Gary 2003 
p.125)  
3. La compra de un cliente industrial es más racional que emocional. 
 
Independiente del bien que el cliente industrial busque, cada uno de los posibles 
proveedores ofrecen un servicio asociado al bien para Gluek, Koudal y  Vaessen (2007) 
las principales causas de pérdida de clientes de los proveedores industriales son un mal 
servicio y la falta de atención personalizada. 
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1.2.4 Situaciones de compra en el mercado industrial 
Existen tres (3), tipos principales de situaciones de compra en el mercado industrial 
(Rodríguez, 2006).  
1. Recompra directa: Situación de compra industrial en la que el comprador realiza un 
resurtido de pedido sin modificación alguna. (Kotler y Gary 2003 p.125) 
2. Recompra modificada: Situación de compra industrial en la que el comprador desea 
modificar las especificaciones, precios, términos o proveedores del producto. 
(Kotler y Gary 2003 p.125) 
3. Tarea nueva: Situación de compra industrial en la que el comprador adquiere un 
producto o servicio por primera vez. (Kotler y Gary 2003 p.125) 
 
Estas situaciones de compra buscan ser cada vez más óptimas, el cliente industrial 
busca tendencia hacia el ahorro de tiempo, hacia la tecnificación y hacia la relación 
(Fernandez y Bajac 2007 p 30).  Por ejemplo Ahorro de tiempo (Just in time); 
Tecnificación (Código de barras), Relación (Creación de relaciones gana gana, y de 
continuidad) 
1.2.5 Canales de venta en el marketing industrial 
El mercado industrial es complejo, y se realiza a través de diferentes canales acorde con 
(Serrano, 2010, p 19) así: 
1. Nivel 0: Canal directo: Fabricante  - Cliente industrial. 
2. Nivel 1: Canal corto: Distribuidor industrial – Cliente industrial. 
3. Nivel 2: Canal largo: Representante del fabricante – Distribuidor industrial – 
Cliente industrial 
4. Nivel 3: Canal muy largo: Importador – Representante del fabricante – Distribuidor 
industrial – Cliente industrial. 
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Figura 1-1Canales de venta de bienes industriales 
Fabricante Cliente industrial
Cliente industrial
Cliente industrial
Cliente industrial
Distribuidor industrial
Distribuidor industrial
Distribuidor industrial
Representante del 
fabricante
Representante del 
fabricante
Importador
Nivel 0 - Canal directo
Nivel 1 -Canal corto
  Nivel 2 – Canal largo
Nivel 3 – Canal muy largo
 Fuente: Serrano. Operaciones administrativas de compraventa. Página 19 
 
1.3 La calidad y el servicio a través de la historia de la 
humanidad. 
El desarrollo del hombre y su búsqueda por la satisfacción de las necesidades permitió la 
creación de organizaciones a la par con actividades productoras de bienes y servicios, 
con el transcurrir de la humanidad las necesidades y por consiguiente los servicios 
requeridos fueron cambiando, se mencionan algunos ejemplos según el periodo de la 
humanidad: 
 Prehistoria (18000 AC- 3000 AC) 
o Satisfacción de la necesidad de la alimentación a través de la caza y la 
pesca así como el desarrollo de herramientas para transformar los 
alimentos y hacerlos comestibles. 
o Cuando el hombre se vuelve sedentario, surgen las necesidades de 
vivienda, alimentos, tejidos para el vestido así como el inicio de 
organizaciones sociales y su estructura. Surge la fabricación de vestidos a 
través de fibras naturales. 
 Edad antigua ( 3000 AC – 476 DC) 
Capítulo 1 9 
 
o Con el sedentarismo y la aparición de la escritura surgen las 
organizaciones sociales, se dan manifestaciones culturales como el 
trueque y con la moneda, y la evolución de la sociedad surgen en este 
periodo la satisfacción de las necesidades de educación, protección, 
seguridad, cultura como fundamento de la interrelación del servicio. 
 Edad media ( 477 DC – 1453 DC) 
o Se da la caída del imperio romano, creación de la imprenta. 
o San Anselmo dice “deben existir coordenadas de espacio temporales y 
culturales para que la calidad se ubique”.   
o Se genera el desarrollo al cliente a partir de la comercialización, se da el 
surgimiento de ferias de intercambio de productos y la aparición de la 
actividad hotelera con prestación de servicio de alimentos. 
o Desarrollo del sector transporte en especial el terrestre y el marítimo. 
 Edad moderna ( 1454 DC – 1789 DC) 
o Inicia con la caída de Constantinopla, y termina con la Toma de la Bastilla. 
Así mismo se da el Descubrimiento de América, el Renacimiento, surge 
una combinación de nuevas formas culturales. 
o Primer periodo de la Revolución Industrial (máquina de hilar, telar 
hidráulico, desmontadora de algodón). Desaparece el artesano para dar 
lugar a la fábrica, al obrero, el surgimiento de las poblaciones rurales.  
o Calidad en la comunicación a nivel masivo. 
o Desarrollo jurídico ( capitulaciones, requerimientos asociados con 
prestación de servicio) 
o Desarrollo del sector educativo en el sector público. 
 Edad contemporánea (1790 DC – 1946) 
o Caracterizada por la independencia de muchos países y el desarrollo  en 
comunicaciones, radio, fotografía, cine televisión, hechos que 
repercutieron en el aumento de la renta de las naciones y de los agentes 
económicos.  Así como en el aumento de la productividad y por ende de la 
calidad. 
o En el sector de alimentos, a través de la investigación se mejoraron los 
procesos de conservación, e higiene. 
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o En el sector de entretenimiento con el surgimiento del imperio de Walt 
Disney se generó la oferta de servicios de calidad en TV, Parques, 
Turismo, Cine. 
o Se da el uso del control estadístico de los procesos 
 Edad actual (1947 DC – Hasta nuestros días) 
o Creación de las normas ISO. 
o Aparición del concepto de desarrollo humano con un enfoque integral. 
o Enfoque de los procesos hacia el consumidor. 
o Acceso al mercado de bienes con calidad, y lucha por la calidad, 
productividad y competitividad. 
o Orientación de la empresa hacia el cliente interno y externo. 
1.4 Teorías y movimientos hacia la calidad y el 
servicio 
1.4.1 Teoría de Deming  
Propuesta por Edwards Deming,  quien propone los siguientes postulados en pro de la 
competitividad y productividad de la organización (Vargas y Aldana, 2007) 
 Crear conciencia del propósito de la mejora del producto y el servicio como un 
plan para ser competitivo y permanecer en el negocio. 
 Adoptar la nueva filosofía 
 Terminar con la dependencia de la inspección masiva. 
 Terminar con la práctica de hacer negocios basados únicamente en precio. 
 Descubrir el origen de los problemas. 
 Poner en práctica métodos de capacitación para el trabajo 
 Poner en práctica métodos modernos de supervisión de los trabajadores de 
producción 
 Eliminar de la compañía todo temor que impida que los empleados puedan 
trabajar efectivamente. 
 Eliminar las barreras que existan en los departamentos. 
 Destacar objetivos numéricos, carteles y lemas dirigidos a la fuerza de trabajo que 
soliciten niveles de productividad sin ofrecer métodos para alcanzarlos. 
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 Eliminar normas de trabajo que prescriban normas numéricas. 
 Retirar las barreras que enfrentan al trabajador de la línea con su derecho a sentir 
orgullo por su trabajo. 
 Instituir un programa de educación y re- entrenamiento. 
 Formar una estructura en la alta administración que asegure en el día a día que 
los 13 (trece) puntos anteriores se han cumplidos. 
1.4.2 Teoría de la planificación de la calidad 
Formulada por Josep Juran, su enfoque está basado en planear, controlar y mejorar la 
calidad, independiente de la organización. (Vargas y Aldana, 2007) 
 Planeación de la calidad 
 Identificar los clientes 
 Determinar las necesidades 
 Traducir las necesidades 
 Desarrollar productos con características que respondan a las necesidades del 
cliente 
 Desarrollar un proceso que sea capaz de producir las características del producto 
 Transferir el proceso a la operación 
Control de la calidad 
 Establecer un lazo de retroalimentación en todos los niveles y para todos los 
procesos. 
 Asegurar que cada empleado se encuentre en estado de autocontrol. 
 Establecer los objetivos de calidad y su respectiva medición. 
 Proporcionar a las fuerzas operativas los medios para ajustar el proceso de 
conformidad con los objetivos. 
 Transferir responsabilidad de control. 
 Evaluar el desempeño del proceso y la conformidad del producto mediante 
análisis estadístico. 
 Aplicar medidas correctivas para tener un estado de conformidad acorde con los 
objetivos de calidad. 
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Mejoramiento de la calidad 
 Realizar todas las mejoras proyecto por proyecto. 
 Establecer un consejo de calidad. 
 Definir un proceso de selección de procesos. 
 Designar para cada proyecto un equipo de seis a ocho personas con la 
responsabilidad de completar el proyecto. 
 Otorgar reconocimientos y premios. 
 Aumentar el peso del parámetro de calidad en la evaluación de desempeño en 
todos los niveles de la organización. 
 Participar de la alta dirección en la revisión del progreso de las mejoras de 
calidad. 
 Proporcionar entrenamiento a todo el equipo administrativo en el proceso de 
mejora de calidad para establecer el programa de mejora de calidad anual. 
1.4.3 Teoría de la calidad total 
Planteada por  Karow Ishikawa, (Vargas y Aldana, 2007)  sus principios son: 
 En cualquier industria, control de calidad, es hacer lo que se tiene que hacer. 
 El control de calidad que no puede mostrar resultados no es control de 
calidad. 
 El control de calidad empieza y termina con la capacitación. 
 El control de calidad revela lo mejor de cada empleado. 
 Los primeros pasos del control de calidad, deben estar orientados a conocer 
los requerimientos de los consumidores y los factores que los impulsan a 
consumir. 
 Anticipar los problemas potenciales y quejas. 
 La calidad tiene que construirse en cada proceso y en cada diseño. 
 El control de calidad combina el conocimiento con la acción. 
 Las actividades de los círculos de control de calidad son congruentes con la 
naturaleza humana y pueden ser exitosos en cualquier parte del mundo. 
 Los métodos estadísticos son el mejor modo de controlar las operaciones 
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1.4.4 Teoría de la calidad basada en la administración de la 
organización 
Propuesta por Feigenbaum Arman, (Vargas y Aldana, 2007) está basada en los 
siguientes ocho (8) postulados, para el autor la calidad es una forma de administrar la 
organización. 
 La calidad se debe planear con un enfoque orientado hacia la excelencia y no 
hacia la falta. 
 Todos los miembros de la organización son responsables de la calidad, de los 
productos y de los servicios. 
 La calidad total requiere del compromiso de la alta dirección. 
 El control total de la calidad requiere de la integración en una misma estructura de 
actividades que no están frecuentemente coordinadas. 
 La calidad debe considerarse como un ciclo de vida total. 
 Existen cuatro procesos claves para controlar la calidad: diseño, materia prima, 
producto y proceso. 
 Para el control total de la calidad se deben utilizar herramientas estadísticas. 
 Cada integrante de la organización tiene que integrar su propio proceso y ser el 
responsable de la calidad. 
1.4.5 Ingeniería de la calidad 
Propuesta por Genichi Taguchi, basada en productos y servicios atractivos al cliente y 
oferta de productos que superan la competencia en cuanto a diseño y precio. (Vargas y 
Aldana, 2007) Generando las siguientes premisas: 
 Función de pérdida. 
 Mejora continua. 
 Mejora continua y variabilidad. 
 La variabilidad puede cuantificarse en términos monetarios. 
 Diseño del producto. 
 Optimización de diseño del producto 
 Optimización del diseño del proceso 
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1.4.6 Teoría de cero errores 
Su  autor, Philip Crosby,  manifiesta que la calidad se basa en cuatro principios 
absolutos.  (Vargas y Aldana, 2007) 
 Calidad es cumplir con los requisitos. 
 El ecosistema de calidad es prevención 
 El estándar de realización es cero defectos. 
 La media de la calidad es el precio del incumplimiento. 
1.4.7 Teoría de Poka Yoke 
Propuesta por Shigeo Shingo, se basa en la creación de elementos que detectan los 
defectos de la producción. Al realizar la inspección en la fuente para detectar los errores 
a tiempo.  Así mismo propone monitoreo de los sistemas de Control Total de la Calidad 
para involucrar a todas las áreas y todo el personal en la prevención de errores. (Vargas 
y Aldana, 2007) 
1.4.8 Teoría contemporánea de la calidad 
Teoría formulada por Oakland  John, presenta un modelo práctico en calidad  total  
(Vargas y Aldana, 2007), basado en: 
 Liderar la alta dirección. 
 Definir una política de calidad. 
 Definir el marco filosófico de la organización donde se incluyan valores, creencias, 
misión. 
 Desarrollar estrategias. 
 Identificar factores y procesos críticos. 
 Revisar la estructura administrativa. 
 Adoptar la filosofía Cero Defectos. 
 Capacitar a todo el personal para entender la relación cliente – proveedor. 
 No comprar por precio sino por funcionalidad. 
 Empoderar a los trabajadores. 
 Reconocer que el mejoramiento del sistema debe ser administrado. 
 Eliminar los temores que puedan haber en el ambiente de trabajo. 
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 Desarrollar un enfoque sistemático de la administración. 
 Realizar un cambio cultural a través del trabajo en equipo. 
 
1.4.9 Teoría de políticas de calidad 
Formulada por Shigero Mizuno, postula que para promover la calidad es necesario 
establecer y delegar políticas que incluyen  diseño y control de producto, capacitación, 
medición de costos por falta de calidad así como una auditoria al sistema de calidad. 
(Vargas y Aldana, 2007) 
1.4.10 Teoría de la excelencia 
Formulada por Tom Peters & Robert Waterman, autores del libro En busca de la 
Excelencia y se basa en que los grandes negocios son exitosos en la medida en sus 
principios sean la calidad y el servicio. (Vargas y Aldana, 2007) Y se basa en los 
siguientes postulados: 
 Énfasis en la acción: “Hágalo, arréglelo e inténtelo” 
 Cercanía con el cliente: 
o Servicio. 
o Calidad. 
o Nichos. 
 Autonomía e iniciativa buscando la innovación. 
 Productividad. 
 Valores claros y manos a la obra. 
 Zapatero a tus zapatos. 
 Estructuras sencillas. 
 Estira y afloja. 
1.4.11 Teoría de la gerencia de valor al cliente 
Formulada por el autor Karl Albretch, basa su teoría en vender al cliente lo que realmente 
desea comprar y su metodología está basada en diez (10) postulados. (Vargas y Aldana, 
2007) 
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 Conocer al cliente según sus preferencias y como persona. 
 Aplicar momentos de verdad en la calidad del servicio, el producto y el costo. 
 Crear una libreta de calificaciones del cliente. 
 Investigar la percepción del cliente hacia la organización. 
 Reconocer al cliente. 
 Hablar frente a frente. 
 Manejar encuestas cerradas en ¿Cuándo? ¿Por qué? ¿Cómo? 
 Analizar la información. 
 Hacer propuestas. 
 Cerrar el ciclo. 
 
Así mismo el autor, plantea la medida de la calidad del servicio a través de los siguientes 
puntos: 
 Capacidad de respuesta. 
 Atención. 
 Comunicación fluida, entendible y a tiempo. 
 Accesibilidad para quitar la incertidumbre. 
 Amabilidad  en la atención y en el trato. 
 Credibilidad expresada en hechos. 
 Comprensión de las necesidades y expectativas del cliente. 
 
1.4.12 Teoría de la diferenciación a través del servicio al 
cliente 
Su autor Jackes Horovitz, basa su teoría en como competir a través del servicio y como 
mejorar la satisfacción de los clientes haciendo del servicio la estrategia de diferenciación 
basada en la premisa de la excelencia en el servicio alcanza la satisfacción del cliente 
para lograrlo el autor plantea cero defectos y para lograrlo genera estrategias puntuales 
de servicio tanto al cliente interno como al externo, y como mecanismo de gestión en el 
servicio plantea el autor medir la satisfacción del cliente, generar normas de calidad del 
servicio, unir las expectativas de los clientes con la misión de la organización para 
generar una total diferenciación. (Vargas y Aldana, 2007) 
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1.5 Calidad del servicio y sus modelos de medición 
El marketing relacional está basado en la calidad de las relaciones, sus bases 
fundamentales son la retención de los clientes, la orientación al proceso y las rutas en el 
desarrollo de este son: El reconocimiento gradual de la importancia de las relaciones y la 
transformación de las empresas en general. (Sheth & Parvatiyar, 1995).  Las aplicaciones 
del marketing relacional son: 
 
1. Calidad y calidad de servicio. 
2. Lealtad del cliente. 
3. Valor.  
4. Calidad de la relación. 
5. Orientación al mercado. 
1.5.1 Servicio 
Según la Real Academia de la Lengua Española se define como  “acción y efecto de 
servir” como servicio doméstico e incluso como conjunto de criados o sirvientes.  Algunas 
definiciones de servicio aplicadas al marketing para Zeithaml et al (1993), “Los servicios 
son inseparables, se producen y consumen simultáneamente”,  para Kotler (1997),”Los 
servicios no generan propiedad,  y no necesariamente están vinculados con productos 
físicos”  y para García (2001), “un servicio  no es almacenable”. Según Duque (2005) 
“Servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que 
producen satisfacción a un consumidor” Para Grönroos (1990), un servicio es una 
actividad de naturaleza más o menos intangible que normalmente se desarrolla mediante 
interacciones entre el cliente y los empleados del servicio y/o los recursos físicos o 
productos y/o sistemas de dar servicio, que son generados como soluciones a los 
problemas de los clientes. En esta definición se destaca la naturaleza intangible de los 
servicios, la interacción entre personas (empleados-clientes).  
1.5.1.1 Características de los servicios 
De las características diferenciadoras entre productos tangibles y los servicios cabe 
destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la determinación de la calidad 
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del servicio. A continuación se presentan estas características de una manera más 
detallada (Duque, 2005) 
1. Intangibilidad: Los servicios no son objetos, no es posible verlos, sentirlos ni 
tocarlos de la misma forma en que se pueden tocar los bienes tangibles, no 
pueden demostrarse de inmediato. 
2. Heterogeneidad: Los resultados de su prestación son variables, ningún cliente es 
igual a otro y por ende es difícil generar una calidad uniforme, porque lo que la 
empresa cree prestar puede ser diferente de lo que el cliente percibe. 
3. Producción y consumo simultáneos: Los servicios primero se vende, luego se 
producen y consumen simultáneamente. 
4. Perecederos: Los servicios no pueden almacenarse, revenderse o ser devueltos. 
 
Según Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), estas características de los servicios 
implican cuatro (4)  consecuencias importantes en el estudio de la calidad del servicio: 
1. La calidad de los servicios es más difícil de evaluar que la de los bienes.  
2. La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su calidad 
y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente más alto que en el caso de la 
mayoría de bienes. 
3. La valoración (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar mediante 
una comparación entre expectativas y resultados. 
4. Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a los 
procesos de prestación de los servicios. 
1.5.1.2 Clasificación de los servicios 
1. Por su naturaleza según el objeto de su actividad, la American Marketing 
Association 1985 los clasificó en diez (10) grupos: 
 Servicios de salud. 
 Servicios financieros. 
 Servicios profesionales. 
 Servicios de hostelería, viajes  y turismo. 
 Servicios relacionados con el deporte, el arte y la diversión. 
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 Servicios proporcionados por los poderes públicos, o semipúblicos y 
organizaciones sin ánimo de lucro. 
 Servicios de distribución, alquiler y leasing. 
 Servicios de educación e investigación. 
 Servicios de telecomunicaciones. 
 Servicios personales y de reparaciones y de mantenimiento. 
2. Por el sector de actividad: Basada en el criterio de destino de los productos y el 
carácter de la prestación así: 
 Servicios de distribución. 
 Servicios de producción. 
 Servicios sociales. 
 Servicios personales. 
3. Por su función: 
 Servicios de gestión y dirección empresarial. 
 Servicios técnicos en general. 
 Servicios de información y comunicación. 
 Servicios de investigación. 
 Servicios de personal. 
 Servicios de venta. 
 Servicios operativos. 
4. Por el comportamiento del consumidor con relación a los productos. 
 Servicios de conveniencia: Productos cuya adquisición se realiza por 
costumbre. 
 Servicios de compra: El comprador busca mayor información sobre el 
desempeño del producto a través de referidos. 
 Servicios de especialidad: Proceso de compra compleja, exigente y de 
mayor información para la selección del bien. 
 Servicios no buscados: Aquellos que no se desean comprar. 
1.5.2 Diferencia entre servicio y servicio al cliente 
En todos los sectores la competencia es cada vez mayor, se ofrecen productos y la 
diferencia es el servicio al cliente, es decir es aquella actividad intangible que puede 
generar valores agregados cuando se es capaz de entenderlos y gerenciarlos 
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(Domínguez 2006, p.15) y para lograrlo es necesario que los miembros de la 
organización entiendan que se deben orientar hacia el servicio y hacia el cliente. 
Independiente del sector donde este la organización hay unas características comunes 
en el servicio al cliente (Domínguez 2006, p.87) 
 Tiempo de entrega. 
 Confiabilidad en los inventarios. 
 Confiabilidad en el plazo de entrega. 
 Confiabilidad en el transporte. 
 Confiabilidad en las comunicaciones con el cliente. 
 Intercambios electrónicos de información. 
 Seguimiento y garantía de los productos vendidos. 
 Tiempo de respuesta en la postventa. 
 
De otra parte, cada vez que el cliente tiene contacto con la organización (momento de 
verdad)  se genera un impacto hacia el cliente que puede ser positivo o negativo, más 
allá del sector, organización, portafolio de productos que ofrezca una empresa saber que 
tan satisfecho está el cliente con la organización permite determinar sus necesidades y 
expectativas hacia la empresa proveedora. 
Tabla 1-2 Diferencias entre productos y servicios 
Productos Servicios Implicaciones 
Tangibles Intangibles 
Los servicios no pueden inventariarse, ni patentarse, ni 
presentarse ni expresarse fácilmente. Es difícil 
determinar su precio. 
Estandarizados Heterogéneos 
La entrega del servicio y la satisfacción del cliente 
dependen de las acciones del empleado La calidad en 
el servicio depende de muchos factores incontrolables. 
No existe la certeza de que el servicio que se 
proporciona es equiparable con lo que se planeó y 
promovió originalmente. 
Producción 
separada de 
consumos. 
Producción y 
consumo 
simultáneos. 
Los clientes participan en la transacción y la afectan. 
Los clientes se afectan unos a otros. Los empleados 
afectan el resultado del servicio. 
No 
perecederos 
Perecederos 
No se puede producir los servicios masivamente, estos 
no pueden devolverse ni revenderse. Resulta 
problemático sincronizar la oferta y la demanda de los 
servicios. 
Fuente: Zeithaml, Bitner. Marketing de servicios. Página 15 
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Debido a que los servicios por lo regular se producen y consumen de manera regular, a 
las cuatro (4) P del marketing tradicional (Producto, plaza, promoción y precio), se 
incorporan al marketing de servicios: Personas, Evidencia física, Proceso así: 
Tabla 1-3 Mezcla ampliada del marketing de los servicios 
Personas Evidencia física Proceso 
Empleados: reclutamiento, 
entrenamiento, motivación, 
recompensas, trabajo en 
equipo. 
Diseño del local comercial. 
Equipo. Señalización. 
Vestuario de los 
empleados. 
Flujo de actividades 
estandarizadas y 
personalizadas. 
Número de pasos: Simple, 
complejo 
Clientes: educación, 
entrenamiento. 
Otros tangibles: Reportes, 
Tarjetas del negocio, 
estados de cuenta, 
garantías. 
Participación del cliente. 
Fuente: Zeithaml, Bitner. Marketing de servicios. Página 24 
 
Las expectativas de la calidad de servicio, varían en cada cliente y están influenciadas 
por los valores, actitudes, modales, costumbres, cultura, generando brechas entre lo 
esperado y  lo recibido, creando una zona de tolerancia, la cual varía dependiendo de los 
atributos y dimensiones del servicio así como de las experiencias pasadas.  
1.5.3 Calidad 
Para la Real Academia de la Lengua Española, calidad es la “propiedad o conjunto de 
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”.  Así mismo (Domínguez 
2006, p. 45) la define como la generación de satisfacción del cliente ciento por ciento y 
permanentemente.   
No se encuentra una definición universal de calidad, dado que es dinámica, subjetiva, 
adaptativa acorde con las diferentes etapas del desarrollo industrial y las organizaciones, 
en este orden de ideas, es posible encontrar dos tendencias relacionadas con el 
concepto de calidad, una en la perspectiva del productor (calidad objetiva) y la otra con el 
punto de vista del consumidor (calidad subjetiva). El objetivo de la primera es la 
eficiencia, por tal razón, se establecen actividades que permitan estandarizar y controlar 
la calidad, mientras que la calidad subjetiva depende del cumplimiento de las 
necesidades, deseos y expectativas de los clientes (Duque, 2005; Vásquez et al, 1996). 
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1.5.3.1 Calidad del servicio 
La evaluación de la calidad del servicio permite a la organización comparar si lo que 
realmente ofrece como servicio se identifica con lo que el cliente percibe, y en caso que 
no sea así, ¿Qué se debe hacer para reducir esta brecha? Para la puesta en marcha de 
una estrategia de marketing relacional es necesario el desarrollo de una base de datos 
de clientes, que no solo sirve de apoyo sino de conocimiento del cliente.  
Así mismo, la satisfacción del cliente es el resultado de la valoración que realiza sobre la 
calidad percibida en el servicio (Paz & Piedrahita 2007, p. 35). Según, (Alet, 2001) La 
calidad percibida de acuerdo con conclusiones ampliamente aceptadas se expresa como 
una función de las expectativas anteriores a la compra y de los resultados o desempeño 
del producto, los cuales dentro de la teoría de las expectativas racionales, debe tener un 
efecto positivo. 
“La calidad de servicio es la percepción que tiene un cliente acerca de la 
correspondencia entre el desempeño y las expectativas, relacionados con el conjunto de 
elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos de un producto o un servicio 
principal”. (Alet, 2001, p.99). Parasuraman identificó  el siguiente esquema para validar la 
percepción de la calidad de servicio.  
Figura 1-2 Esquema para validar la percepción de la calidad del servicio. 
Dimensiones de la calidad de 
servicio
Fiabilidad
Sensibilidad
Tangibles
Aseguramiento
Empatía
Boca en boca
Necesidades 
personales
Experiencia 
pasada
Comunicaciones 
externas
Servicio esperado
Servicio percibido
Calidad de servicio 
percibida
Fuente: Parasuraman, V.A. Zeithmal, y L. L. Berry. 1985 
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“La calidad de servicio es la percepción que tiene un cliente acerca de la 
correspondencia entre el desempeño y las expectativas, relacionados con el conjunto de 
elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos de un producto o un servicio 
principal”. (Alet, 2001, p.99). De otra parte, según  (Bitner & Zeithaml, 2002), se 
presentan las siguientes definiciones: 
 
1. Calidad del servicio: Se manifiesta en el ciclo de operaciones en las cuales el 
cliente está presente, pero también en aquellos en los cuales el no participa.  
2. Calidad del diseño: Interpretación que le da la organización a las necesidades 
y deseos del cliente en cuanto al bien, al servicio, sus características, sus 
especificaciones, normas de comportamiento, etc. 
3. Calidad de conformación: Su objetivo es hacer que los procesos reales se 
realicen de conformidad con los procesos normalizados por diseño. 
4. Calidad de desempeño: Capacidad que tiene una organización de definir, 
construir y/o establecer procedimientos alternos capaces de corregir errores. 
Esto implica asegurar mecanismos eficaces, rápidos y oportunos para 
solucionar aquellas fallas imprevistas y que terminas por generar 
insatisfacciones en los clientes. 
5. Servucción: Organización sistemática y coherente de todos los elementos 
físicos, tecnológicos y humanos que intervienen en la relación cliente- 
empresa; y su aspecto medular consiste en tener claro que el servicio se 
produce y se consume al mismo tiempo y es totalmente perecedero. 
6. Servicio visible: Se conforma siempre y cuando se presenten simultáneamente 
los siguientes elementos: el cliente, el personal de servicio o de contacto y los 
recursos físicos y/o tecnológicos. 
7. Servicio esperado: Grado de calidad de servicio que el cliente piensa que 
recibirá. 
8. Servicio deseado: grado de calidad de servicio que el cliente quiere obtener. 
9. Servicio adecuado: grado de calidad de servicio que el cliente está dispuesto a 
aceptar. 
 
La evaluación de la calidad del servicio permite a la organización comparar si lo que 
realmente ofrece como servicio se identifica con lo que el cliente percibe, y en caso que 
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no sea así, ¿Qué se debe hacer para reducir esta brecha? Para la puesta en marcha de 
una estrategia de marketing relacional es necesario el desarrollo de una base de datos 
de clientes, que no solo sirve de apoyo sino de conocimiento del cliente. Así mismo, la 
satisfacción del cliente es el resultado de la valoración que realiza sobre la calidad 
percibida en el servicio (Alet, 2001, p.99). 
Según Alet, (2001) la calidad percibida de acuerdo con conclusiones ampliamente 
aceptadas se expresa como una función de las expectativas anteriores a la compra y de 
los resultados o desempeño del producto, los cuales dentro de la teoría de las 
expectativas racionales, deben tener un efecto positivo: “La calidad de servicio es la 
percepción que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempeño y las 
expectativas, relacionados con el conjunto de elementos secundarios, cuantitativos y 
cualitativos de un producto o un servicio principal”. (Alet, 2001, p.99). 
Finalmente, desde el punto de vista del cliente, la impresión más vívida del servicio 
ocurre en el encuentro del servicio o momento de la verdad, es decir cuando los clientes 
interactúan con la empresa de servicio. Existen tres tipos de encuentros del servicio: 
encuentros a distancia, encuentros por teléfono y encuentros personales, la medida de la 
calidad del servicio en un cliente industrial permite evaluar como esta ella frente al cliente 
y generar estrategias para satisfacer las necesidades de los clientes acorde con sus 
percepciones. 
1.6 Modelos de medición de la calidad del servicio 
Con el propósito de medir las percepciones y las expectativas del cliente sobre la calidad 
en el servicio, se han publicado varias modelos de medición, sin embargo existen tres 
ítems para evaluar la calidad del servicio: calidad, satisfacción y valor, este último ha sido 
el de menor estudio hasta el momento (Duque E, 2005). Según la literaria los principales 
modelos usados para la medición de la calidad del servicio percibido son: 
 
1. Modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978) 
2. Modelo GM de Grönroos (1984) 
3. Modelo ROM de Rust y Oliver (1994) 
4. Modelo SERVQUAL 
5. Modelo SERVPERF (1992) 
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6. Modelo (RSQS) de Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) 
7. Modelo multidimensional y jerárquico Brady y Cronin (BCM) 
8. Modelo de desempeño evaluado 
1.6.1 Modelo de Sasser, Olser, y Wyckoff (1978) 
Se basa en que el consumidor traduce sus expectativas en atributos que se encuentran 
relacionados al servicio base de la empresa y a los servicios periféricos. Para evaluar la 
calidad del servicio, el cliente puede elegir uno de los siguientes planteamientos: 
(Sololongo, 2003) 
1. Seleccionar un único atributo de referencia. 
2. Seleccionar un único atributo determinante con la condición de que el resto de los    
atributos alcance un mínimo de satisfacción. 
3. Considerar el conjunto de atributos según un modelo compensatorio; es decir, 
que el consumidor aceptará tener menor cantidad de un(os) atributo(s) a cambio 
de una mayor cantidad de otro(s) atributo(s). 
1.6.2 Modelo GM de Grönroos (1984) 
El cliente está influido por el resultado del servicio pero también en la forma en que lo 
recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia transversalmente las diferencias entre 
servicio y percepción del servicio, propone tres (3) factores que determinan la calidad de 
un servicio: (Sotolongo, 2003) 
 
1. Calidad técnica: Refleja la percepción de los clientes sobre lo que reciben en su 
interacción con la organización. 
2. Calidad funcional: o calidad relacional, se deriva de la forma en que el servicio es 
prestado. 
3. Calidad percibida: La imagen de la empresa que percibe el cliente, basada en sus 
anteriores experiencias. 
1.6.3 Modelo ROM de Rust y Oliver (1994) 
Modelo de los tres componentes, la calidad del servicio se centra en los momentos de 
verdad. Se compone de tres (3) elementos, el servicio y sus características (diseño del 
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servicio antes de ser entregado), el proceso del servicio (percepción del consumidor)  o 
entrega y el ambiente que rodea al servicio (el ambiente interno hace referencia a la 
cultura organizacional y la filosofía administrativa, mientras que el ambiente externo hace 
referencia al ambiente físico de la prestación del servicio) (Duque, 2005) este modelo fue 
planteado inicialmente para productos físicos. 
1.6.4 Modelo SERVQUAL o Escuela Americana 
La percepción de la calidad del servicio es consecuencia de la diferencia para el 
consumidor entre lo esperado y lo percibido.  Modelo de la escuela americana de 
Parasuraman, (SERVQUAL). Es  el más utilizado por los académicos hasta el momento, 
dada la proliferación de artículos en el área que usan su escala.  (Parasuraman, Zeithaml 
& Berry 1985, 1988) partieron del paradigma de la des confirmación, al igual que 
Grönroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la medición de la calidad de 
servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como 
base el concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron un instrumento que 
permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL. Este instrumento 
les permitió aproximarse a la medición mediante la evaluación por separado de las 
expectativas y percepciones de un cliente, apoyándose en los comentarios hechos por 
los consumidores en la investigación. Así mismo, (Berry, Parasuraman, & Zeithmal, 1985) 
identificaron  diez criterios utilizados por el consumidor para evaluar la calidad de 
servicio, con cinco dimensiones. Los criterios son: 
1. Fiabilidad: Capacidad de realizar el servicio prometido seria y correctamente. 
2. Sensibilidad: Deseo de ayudar a los clientes y de proveer un servicio rápido. 
3. Tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal, y  materiales 
de comunicación. 
4. Competencia: Posesión de las capacidades requeridas y el conocimiento para 
realizar el servicio. 
5. Cortesía: Educación, respecto, consideración, y amabilidad del personal de 
contacto. 
6. Credibilidad: De confianza, honestidad credibilidad del proveedor de servicio. 
7. Seguridad: Sin riesgo, peligro o duda.  
8. Acceso: Facilidad de contacto y de aproximación. 
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9. Comunicación: Mantener a los clientes informados en un lenguaje que puedan 
entender, y escucharles a ellos. 
10. Comprensión de cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus 
necesidades. 
 
Según (Parasuraman, Valerie A. Zeithaml y Leonard L. Berry, 1998) los consumidores 
toman en cuenta cinco (5) dimensiones para valorar la calidad de los servicios: 
1. Confianza capacidad para desempeñar el servicio que se promete de manera 
segura y precisa. 
2. Capacidad de respuesta disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer 
el servicio con prontitud. 
3. Seguridad el conocimiento y cortesía de los empleados y su habilidad para 
inspirar buena fe y confianza. 
4. Empatía brindar a los clientes atención individualizada y cuidadosa. 
5. Tangibles la apariencia de las instalaciones físicas, el equipo, el personal y los 
materiales escritos. 
 
Figura 1-3 Dimensiones para medir la calidad del servicio.
Confiabilidad
Responsabilidad
Seguridad
Empatía
Tangibles
Calidad en el 
servicio
Calidad del 
producto
Precio
Satisfacción del cliente
Factores 
situacionales
Factores personales
  
Fuente: Zeithaml, Bitner. Marketing de servicios. Página 94 
 
Sin embargo, desde el punto de vista del cliente, la impresión más vívida del servicio 
ocurre en el encuentro del servicio o momento de la verdad, es decir cuando los clientes 
interactúan con la empresa que genera el servicio. Vale la pena resaltar que las 
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expectativas de la calidad de servicio, varían en cada cliente y están influenciadas por los 
valores, actitudes, modales, costumbres, cultura, generando brechas entre lo esperado y  
lo recibido, creando una zona de tolerancia, la cual varía dependiendo de los atributos y 
dimensiones del servicio así como de las experiencias pasadas.  
 
No obstante, la satisfacción del cliente (evaluación que realiza el cliente respecto de un 
producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio respondió a sus 
necesidades y expectativas); y es influida por las características específicas del producto 
o servicio. 
 
Este modelo distingue la calidad expresada (expectativas) de la calidad percibida. A partir 
de cuatro diferencias brechas, que implican la ausencia de calidad y que en ocasiones 
tienen su origen en factores internos de la propia empresa: 
 
1. Brecha 1: Evalúa las diferencias entre las expectativas del cliente y las 
percepciones del personal, comúnmente de la gerencia. 
2. Brecha 2: evalúa la diferencia entre la percepción de la gerencia y las 
especificaciones de calidad del servicio.  
3. Brecha 3: evalúa la diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y 
el servicio entregado. 
4. Brecha 4: evalúa la diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado 
acerca del servicio a los clientes.  
5. Brecha 5: evalúa la diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido. 
1.6.5 Modelo SERVPERF (1992) 
Escala basada en la valoración de las percepciones con una evaluación similar a la 
escala SERVQUAL se compone de los 22 items de la escala SERVQUAL, solo se miden 
las percepciones no se miden las expectativas, dado que los autores suponen que el 
paradigma de la desconfirmación es erróneo. Cronin y Taylor (1992) establecieron una 
escala más concisa que la de SERVQUAL y le denominaron SERVPERF: (SERVice 
PERFormance).  
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Escala multidimensional para encontrar las percepciones y las expectativas del 
cliente sobre la calidad en el servicio, acorde con el modelo SERVQUAL 
 
La siguiente escala es una adaptación a la presentada por  A Parasuramn, Valarie A. 
Zeithaml, Leonard L. Berry. 1988   Servqual_ A multiple-item scale for measuring 
consumer perceptions of service quality. Journal of retailing 64, 1, 12-40. Tomada del 
libro Zeithaml, Bitner (2002) Marketing de servicios. Segunda edición. México.  McGraw – 
Hill / Interamericana editores, S.A. de C.V. (Página 168). 
Donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo 
 
PERCEPCIONES 
 
Confiabilidad. 
 
Cuando se genera la promesa de hacer algo por un tiempo 
determinado se cumple 
1    2    3   4   5    6    7 
Cuando usted tiene un problema, evidencia un sincero interés por 
resolverlo. 
1    2    3   4   5    6    7 
La primera vez que se generó el servició se hizo de manera 
correcta. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los servicios proporcionados se efectúan en el tiempo que se 
promete hacerlo. 
1    2    3   4   5    6    7 
Se informa a los clientes sobre el momento en que los servicios se 
van a desempeñar. 
1    2    3   4   5    6    7 
 
Responsabilidad. 
Los empleados de la compañía le ofrecen el servicio con prontitud. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los empleados de la compañía siempre se muestran dispuestos a 
ayudarlo. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los empleados de la compañía cuando se generan cambios, estos 
son informados. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los empleados de la compañía nunca están demasiado ocupados 
para ayudarlo. 
1    2    3   4   5    6    7 
Seguridad. 
El comportamiento de los empleados le inspira confianza. 
1    2    3   4   5    6    7 
Se siente seguro al realizar transacciones con la compañía. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los empleados lo tratan siempre con cortesía. 
1    2    3   4   5    6    7 
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Los empelados cuentan con el conocimiento para dar respuesta a 
sus  pregunta, dudas o inquietudes 
1    2    3   4   5    6    7 
 
Empatía 
Se le ofrece atención individualizada. 
1    2    3   4   5    6    7 
Usted se encuentra seleccionado entre la lista de clientes que 
cuenta con atención individual. 
1    2    3   4   5    6    7 
Observa que la empresa toma sinceramente en cuenta los 
intereses de sus clientes. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los empleados entienden sus necesidades específicas. 
1    2    3   4   5    6    7 
 
Tangibles. 
La apariencia del equipo es moderna. 
1    2    3   4   5    6    7 
Las instalaciones físicas son visualmente atractivas. 
1    2    3   4   5    6    7 
La presentación de los empleados es buena. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los materiales asociados con el servicio (material POP) son  
visiblemente atractivos. 
1    2    3   4   5    6    7 
Los horarios de las actividades son convenientes. 
1    2    3   4   5    6    7 
 
EXPECTATIVAS 
Considerando a “7” como una empresa de clase mundial, ¿Cómo clasificaría el 
desempeño de la compañía en las siguientes características del servicio? 
Empleados sinceros e interesados en el negocio 1    2    3   4   5    6    7 
Entrega del servicio de manera correcta a la primera vez 1    2    3   4   5    6    7 
 
En comparación con el nivel de servicio que espera de una empresa excelente, ¿Cómo 
clasificaría el desempeño de la compañía en los siguientes aspectos? 
Empleados sinceros e interesados en el negocio 1    2    3   4   5    6    7 
Entrega del servicio de manera correcta a la primera vez 1    2    3   4   5    6    7 
 
Combinación de declaraciones sobre las expectativas / percepciones. 
En cada una de las siguientes declaraciones, indiqué el número que asigna a como se 
compara el servicio de la compañía con el nivel que usted espera. 
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 Más bajo que mi 
nivel de servicio 
deseado 
Igual que mi nivel 
de servicio 
deseado 
Más alto que mi 
nivel de servicio 
deseado 
Prontitud en el  servicio 1   2  3 4  5  6 7  8  9 
Cortesía de los empleados 1   2  3 4  5  6 7  8  9 
Distinción entre las expectativas sobre el servicio deseado y el servicio adecuado. 
En cada una de las siguientes declaraciones, indique como se compara el desempeño de 
la compañía con su nivel de servicio mínimo y con su nivel de servicio deseado. 
Cuando se trata 
de… 
En comparación con mi nivel de servicio mínimo el desempeño de la 
compañía es: 
Prontitud del 
servicio 
1    2    3    4    5    6    7    8    9 
La cortesía de 
los empleados 
es continua 
1    2    3    4    5    6    7    8    9 
Cuando se trata 
de… 
En comparación con mi nivel de servicio deseado el desempeño de la 
compañía es: 
Prontitud del 
servicio 
1    2    3    4    5    6    7    8    9 
La cortesía de 
los empleados 
es continua 
1    2    3    4    5    6    7    8    9 
 
En términos generales, la escala es la misma pero varía el enfoque de evaluación, solo 
se miden las percepciones no las expectativas, no obstante (Bigné, Moliner, Vañet y 
Sanchez, 1997) concluyeron que la escala SERVQUAL es más fiable que la SERVPERF, 
sin embargo para (Jain, Gupta 2004), una escala ideal de medición de calidad no es 
aquella que tiene el mejor comportamiento psicométrico, sino aquella con la suficiente 
fuerza para proporcionar información a los gerentes acerca de acciones correctivas en 
caso de fallas en la calidad. En este sentido, para estos autores, es clara la superioridad 
de SERVPERF en cuanto a validez, fiabilidad, varianza explicada y solidez metodológica. 
 
Finalmente una de las razones para la selección de SERVPERF, es proporcionar la 
mayor facilidad para los encuestados, dado que hay menos ítems hay menos posibilidad 
de confusión puesto que solo se tiene en cuenta el desempeño de la empresa en la 
prestación del servicio (Duque y Chaparro, 2012). 
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1.6.6 Modelo (RSQS) 
(Retail Service Quality Scale), propuesto por Dabholkar, Thorpe y Rentez (1996), para la 
medición de la calidad de los servicios al por menor (comercios minoritas). Es un modelo 
jerárquico, donde la calidad del servicio al por menor se considera un factor de orden 
superior, definida por dos niveles adicionales de atributos (nivel dimensiones y el nivel 
sub-dimensión). El enfoque de este modelo se basa en que la calidad del servicio es un 
constructo de orden superior con dimensiones subyacentes. 
 
Las dimensiones principales de este modelo son: 
1. Aspectos físicos. 
2. Fiabilidad. 
3. Interacción personal. 
4. Resolución de problemas. 
5. Política. 
Las sub dimensiones de este modelo son:  
1. Conveniencia. 
2. Apariencia. 
3. Promesas. 
4. Confianza. 
5. Inspirador. 
6. Cortés 
1.6.7 Modelo multidimensional y jerárquico Brady y Cronin (BCM) 
2001 
Los autores plantean que la calidad del servicio tiene tres dimensiones primarias 
1. Calidad de la interacción. 
2. Calidad del entorno físico. 
3. Calidad de los resultados. 
 
Que a su vez están formadas por tres sub dimensiones 
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1. Calidad de interacción: actitud, comportamiento y experiencia. 
2. Calidad del entorno físico: condiciones ambientales, diseño y  factores sociales. 
3. Calidad de los resultados. tiempo de espera. 
1.6.8 Modelo de desempeño evaluado 
Modelo de desempeño evaluado (PE),  plantea que el incremento de la diferencia entre 
las percepciones y las expectativas puede no reflejar necesariamente un incremento 
continuo en los niveles de calidad percibida como implica SERVQUAL 
La relación entre calidad y satisfacción ha suscitado numerosos debates académicos. 
Este debate se relaciona con el objetivo último de proporcionar a las empresas, 
elementos para la toma de decisiones relacionadas con menores costos de atracción y 
retención de clientes.  
 
El entendimiento de esta relación supone un análisis detallado acerca de las definiciones 
que se han dado a cada una de estas palabras y su evolución a través del tiempo. 
Teniendo en cuenta que lo que actualmente se entiende por calidad y por satisfacción ha 
sufrido modificaciones a través del tiempo.  
1.6.9 Estudios donde se ha aplicado el modelo SERVPERF en el cliente 
industrial 
La revisión de literatura muestra que SERVQUAL y SERVPERF son los modelos de 
medición más utilizados para medir la calidad del servicio al cliente industrial, adjunto 
algunas publicaciones donde se ha aplicado la escala SERVPERF 
Tabla 1-4 Caracterización de algunos estudios similares al planteado 
Titulo Autor Año Resultados 
Applying a services 
marketing orientation 
to the industrial 
services sector 
Cooper, Jackson 1988 
Se determinó que el 
marketing de los 
servicios presenta retos 
continuos pero estos se 
incrementan cuando se 
aplica al marketing 
industrial, así mismo se 
empalman conceptos 
del marketing de 
servicios al marketing 
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industrial. 
The role of outcome 
quality as a 
determinant of overall 
service quality in 
different categories of 
services industries: 
an empirical 
investigation 
Powpaka 1996 
Se evaluó la relación de 
los resultados con la 
calidad de servicio y se  
involucró la gestión para 
comprender la 
evaluación que hace el 
cliente a la calidad del 
servicio. 
Relationship 
Marketing: the 
Importance of 
Customer-Perceived 
Service Quality in 
Retail Banking 
Holmlund,  Kock 1996 
Se evaluó  la 
importancia que la 
calidad de servicio 
percibida este acorde 
con las expectativas del 
cliente en pro no solo de 
continuar con los 
clientes actuales sino de 
atraer nuevos. 
The antecedents of 
service quality & 
product quality & their 
influences on bank 
reputation: Evidence 
from the banking 
industry in china 
Want 2003 
Se encontró como la 
calidad del servicio y del 
producto influyen en la 
reputación de una 
organización. 
Relationship Value in 
Business Markets: 
Development of a 
Measurement Scale 
Eggert, Ulaga 2003 
Se evidenció cómo 
interactúan diferentes 
fuerzas en la creación 
de valor y como estas 
deben ser medidas 
A model of customer 
loyalty in the retail 
banking market 
Beerli, Martin, Quintana. 2004 
Se corroboró que la 
calidad percibida está 
directamente ligada a la 
satisfacción. 
An empirical 
assessment of the inf 
luence of customer 
emotions and contact 
employee 
performance on 
encounter and 
relationship 
satisfaction 
Van dolen, w., ruyter, k. & 
lemmink, 
2004 
Se determinó que el 
cómo actúan los 
empleados ejerce 
influencia sobre la 
satisfacción del cliente y 
por ende sobre la 
organización. 
 
The validity of the François A. Carrillat, 2007 Se evidenció que las 
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SERVQUAL and 
SERVPERF scales. 
 
 
 
Fernando Jaramillo, Jay P. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
dos escalas son 
adecuadas y fiables 
soportado el resultado  
en la información 
estadística que originan. 
Validating 
SERVPERF Model in 
Government 
Agencies 
Mulki Mass Hareeza Ali, 
Noor Azman Ali,  Alias 
Radam 
2010 
Se evaluaron las 
percepciones de los 
clientes y se 
identificaron cuáles son 
los factores que 
contribuyen a la calidad 
del servicio 
Fuente: Elaboración propia 
La importancia de este trabajo radica en la adaptación del modelo SERVPERF al cliente 
industrial en el ámbito colombiano para un producto que es producido en Colombia pero 
que se ha vuelto un commoditi. 
 
 
 
 
 
 
  
 
2. Metodología 
El enfoque metodológico para la realización de este trabajo es cuantitativo, para la 
aplicación de los instrumentos de medición e interpretación de los resultados donde se 
evalúa la aplicación del MODELO SERVPERF a todos los clientes industriales que 
compran color caramelo a través del canal directo, dado que el interés de la compañía es 
ampliar su participación en el mercado en dicho canal y se identificara cual es el nivel de 
calidad de servicio, necesidades y las respectivas sugerencias que  permitan fortalecer 
las relaciones de la organización con el cliente en el presente y en el largo plazo. 
El desarrollo y ejecución se realizó enmarcado en un diseño  metodológico, compuesto 
por las siguientes etapas: 
3. Revisión bibliográfica: búsqueda de información soporte de la presente 
investigación. 
4. Adaptación y aplicación del Modelo SERVPERF se realizó la adaptación de la 
escala para ser aplicada al cliente industrial, se identificó la población, se 
seleccionó la muestra a la que se le aplico este modelo posterior a la realización 
de ajustes provenientes de una aplicación piloto. 
5. Análisis y recomendaciones: en esta fase se analizaron e interpretaron los 
resultados obtenidos de la aplicación del modelo SERVPERF a la población 
seleccionada, así mismo se generaron las respectivas recomendaciones. 
2.1 Revisión bibliográfica 
El soporte de la investigación  se basa en la revisión bibliográfica sobre calidad del 
servicio, marketing relacional y marketing industrial. Se efectuó una busca en bibliotecas, 
libros, tesis, bases de datos, revistas electrónicas. Las bases de mayor consulta fueron: 
Emerald, Journal storage, google academics. Así mismo los journals consultados fueron: 
Industrial marketing managment, Journal of business & Industrial marketing, International 
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Journal of marketing, European Journal of Marketing, Journal of Consumer Research, 
entre otros.  
2.2 Adaptación del modelo SERVPERF  
Los modelos con mayor literatura para medir la calidad del servicio son SERVQUAL y 
SERVPERF, a la vez existe una discusión de largo aliento para determinar cuál es el 
mejor para medir la calidad de los servicios. Según (Alet, 2005) el modelo SERVPERF 
tiene mejores propiedades psicométricas, así mismo (Barrera & Reyes, 2006) afirman 
que el modelo SERVPERF es el más adecuado para la medición de la calidad de 
servicios y finalmente para (Jain & Gupta 2004), una escala ideal de medición de calidad 
no es aquella que tiene el mejor comportamiento psicométrico, sino aquella con la 
suficiente fuerza para proporcionar información a los gerentes acerca de acciones 
correctivas en caso de fallas en la calidad. En este sentido, para estos autores, es clara 
la superioridad de SERVPERF en cuanto a validez, fiabilidad, varianza explicada y 
solidez metodológica. 
2.2.1 Adaptación y aplicación del instrumento 
Se realizó la adaptación del modelo SERVPERF,  para los clientes industriales de la 
organización que son atendidos a través del canal directo, cada uno de los ítems de la 
encuesta fueron evaluados por los compradores, gerentes o jefes de producción para 
esto se utilizó la escala Likert de 1 a 5, en donde 1 equivalía a “Malo” y 5 a “Excelente”. 
Esta es una escala de medición ampliamente utilizada en nuestro entorno, así mismo 
tiene soporte bibliográfico donde evidencia que es de gran aceptación. El formato de 
encuesta se presenta en el Anexo A 
2.3 Diseño de la población y muestra 
I.Q.A en el año 2012 atendió a ciento ochenta y seis clientes (186) con el producto color 
caramelo,  no obstante, solo ochenta y ocho (88) clientes compran el producto a través 
del canal directo, los demás realizan el proceso de compra a través de distribuidores 
industriales.  Estos ochenta y ocho (88) clientes son la población objeto de estudio, 
afirmación validada con base  en la nueva estructura gerencial de atender la mayor 
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cantidad de clientes a través del canal directo, en un mercado de 4317 toneladas/año en 
el 2012, que es dominado por I.Q.A.  
Teniendo en cuenta el número de clientes a través del canal directo se decidió trabajar 
con toda la población y así no dar lugar al error de muestreo que se presenta al 
seleccionar una muestra, garantizando tener la totalidad de la información de cada uno 
de los clientes. 
 
Figura 2-1 Volumen del mercado de Color caramelo en Colombia en Toneladas / año 
 
Fuente: Elaboración propia con base en la información de www.cobusco.com  
Figura 2-2 Participación de mercado de Color Caramelo por compañía en Colombia en el 
año 2012 
 
Fuente: Elaboración propia con base en la información de www.cobusco.com  
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La aplicación de la encuesta se realizó se realizó en el mes de Enero de 2013. Para el 
análisis de datos se utilizó el software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 
versión 19 para Windows con el que se realizó el análisis factorial y el software Libre R 
Project 3.0.0  para realizar los cálculos psicométricos de la escala de fiabilidad y validez 
del modelo. En el trabajo se presenta el análisis descriptivo de los resultados de la 
encuesta aplicada. De esta manera, se describe la percepción de la calidad del servicio 
de los clientes industriales, en cada una de las dimensiones que componen la escala del 
Modelo SERVPERF. Posteriormente, se realiza un análisis factorial, con la 
intencionalidad de explorar y confirmar las dimensiones definidas teóricamente del 
modelo, acompañado de la evaluación psicométrica de dichas escalas a través de la 
confiabilidad y validez de la escala. 
En el capítulo  tres (3)  se presenta el análisis descriptivo de los resultados de la 
encuesta aplicada. De esta manera, se describe la percepción de la calidad del servicio 
de los clientes industriales, en cada una de las dimensiones que componen la escala del 
Modelo SERVPERF. Posteriormente, se realiza un análisis factorial, con la 
intencionalidad de explorar y confirmar las dimensiones definidas teóricamente del 
modelo, acompañado de la evaluación psicométrica de dichas escalas a través de la 
prueba de confiabilidad y validez de la escala 
 
 
 
 
 
  
 
3. Interpretación y resultados 
De los 88 (ochenta y ocho) clientes industriales a los cuales se les aplicó el modelo 
SERVPERF para evaluar la calidad del servicio, se obtuvo la siguiente estadística 
descriptiva para cada una de las dimensiones: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, 
empatía y tangibilidad.  Cada una de estas escalas se analiza independientemente. Así 
como se intenta el agrupamiento de las preguntas del instrumento empleado en las cinco 
escalas y que de hecho coincide con las cinco dimensiones mencionadas anteriormente. 
Las preguntas de la 1 al 20 evalúan las percepciones que tienen los clientes industriales 
en relación al servicio prestado. 
 
Figura 3-1 Estadística descriptiva para la dimensión Confiabilidad 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
Se observa que la respuesta más frecuente fue la calificación cuatro (4) en cada uno de 
los ítems en la dimensión confiabilidad, el puntaje promedio más alto se presenta en la 
pregunta dos (2) es de 4.17 con la menor desviación estándar de 0.65 
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Figura 3-2 Estadística descriptiva para la dimensión Responsabilidad 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
En la dimensión de responsabilidad se presenta mayor concentración de las 
calificaciones en los dos (2) niveles más altos en la puntuación, esto es, cuatro (4) y 
cinco (5) en cada pregunta, sugiere mayor satisfacción de los clientes. El mayor 
promedio en esta dimensión se presentó en la pregunta seis (6), con una calificación 
promedio de 4.28 y una desviación de 0.5, seguida por la pregunta ocho (8) con un 
promedio de 4.27 
Figura 3-3 Estadística descriptiva para la dimensión Seguridad
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
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En la gráfica anterior se ve claramente que los clientes califican en esta dimensión a la 
empresa con una mayor puntuación, incrementándose la calificación promedio, 
obteniendo la pregunta once (11), mayor puntaje 4.33 con una desviación de 0.47, la 
menor presentada en las calificaciones de todas las preguntas. 
Figura 3-4 Estadística descriptiva para la dimensión Capacidad de respuesta. 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
En la dimensión de capacidad de respuesta, según la información presentada en la 
gráfica anterior, la pregunta 16 presenta menor dispersión, concentrándose la calificación 
otorgada por los clientes entre los valores 4 y 5, el promedio en esta pregunta es de 4.22 
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Figura 3-5 Estadística  descriptiva para la dimensión Tangibilidad. 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
En la pregunta 20 se observa mayor dispersión dado que se presentan calificaciones de 
los cuatro mayores puntajes, sin embargo la calificación promedio en esta pregunta es 
mayor, siendo de 4.4, destacándose que es la única pregunta con mayor frecuencia en la 
calificación cinco (5) dada por los clientes en la encuesta. 
Para las cinco dimensiones se presentan las calificaciones promedio, con las siguientes 
desviaciones, 0.77, 0.64, 0.51, 0.55 y 0.59 respectivamente para las dimensiones de   
Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad, Capacidad de respuesta y Tangibilidad. Se 
observa que las dimensiones Seguridad y Tangibilidad presentan mayores promedios. En 
promedio, para cada dimensión se obtiene una calificación positiva de los clientes 
encuestados ya que estas cifras están por encima de cuatro y la puntuación máxima es 
cinco. 
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Figura 3-6 Calificación promedio por dimensión. 
 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
Para las cinco dimensiones de interés en la gráfica anterior se presentan las 
calificaciones promedio en cada una de ellas, para las cuales se presentan con las 
siguientes desviaciones, 0.77, 0.64, 0.51, 0.55 y 0.59 respectivamente para las 
dimensiones  Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad, Capacidad de respuesta y 
Tangibilidad. Se observa que las dimensiones Seguridad y Tangibilidad presentan 
mayores promedios. 
En promedio, para cada dimensión se obtiene una calificación positiva de los clientes 
encuestados ya que estas cifras están por encima de cuatro y la puntuación máxima es 
cinco (5). 
Posterior a la realización de la estadística descriptiva,  se realizó la medida de 
adecuación  muestral KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), para verificar si los datos recolectados 
cumplían con las condiciones para la aplicación de un análisis factorial. El coeficiente 
KMO fue de 0.85 indicando que el análisis factorial es buena idea dado que las 
correlaciones entre los pares de variables pueden ser explicadas por otras variables.  
 
Mientras que la prueba de esfericidad de Bartlett  se rechaza un Ji-cuadrado de 1732.05, 
190 grados de libertad y con un p-valor cercano a cero, por lo que la matriz de 
correlaciones no es una matriz identidad, existiendo así correlaciones significativas entre 
4,105 
4,198 
4,276 
4,157 
4,308 
Coniabilidad Responsabilidad Seguridad Capacidad de
respuesta
Tangibilidad
Promedios
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los ítems del instrumento de medición.  Teniendo en cuenta los resultados anteriores, 
resulta conveniente la aplicación del análisis factorial y su desarrollo se presenta a 
continuación: 
 
Tabla 3-1Varianza total explicada. 
 
Componente 
Auto valores iniciales 
Sumas de las saturaciones al 
cuadrado de la extracción 
Suma de las saturaciones al 
cuadrado de la rotación 
Total 
% de la 
varianza 
% 
acumulado Total 
% de la 
varianza 
% 
acumulado Total 
% de la 
varianza 
% 
acumulado 
1 11,505 57,527 57,527 11,505 57,527 57,527 4,290 21,450 21,450 
2 1,497 7,487 65,014 1,497 7,487 65,014 3,854 19,271 40,721 
3 1,135 5,675 70,689 1,135 5,675 70,689 3,192 15,962 56,683 
4 1,004 5,018 75,707 1,004 5,018 75,707 2,445 12,226 68,909 
5 ,841 4,207 79,914 ,841 4,207 79,914 2,201 11,005 79,914 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 2012. 
Método de extracción: Análisis de Componentes principales. 
 
Según la tabla anterior, se tiene que existen cinco dimensiones subyacentes a la 
percepción de los clientes industriales entrevistados, las cuales recogen y explican el 
79,9 % de la varianza. 
 
Tabla 3-2 Matriz de componentes rotados. 
Matriz de componentes rotadosa 
 
 
Componente 
1 2 3 4 5 
I1 ,865 ,221 ,310 ,190 ,085 
I2 ,877 ,289 ,191 ,153 ,148 
I3 ,853 ,136 ,282 ,141 ,311 
I4 ,693 ,256 ,489 -,048 ,176 
I5 ,373 ,758 ,293 -,034 ,184 
I6 ,348 ,891 ,192 ,281 ,273 
I7 ,279 ,884 ,146 ,084 ,426 
I8 ,058 ,741 ,061 ,069 ,492 
I9 ,301 ,153 ,849 ,432 ,114 
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I10 ,292 ,478 ,904 ,018 ,002 
I11 ,310 ,395 ,868 ,034 -,157 
I12 ,136 ,256 ,881 ,315 ,156 
I13 ,294 ,292 ,132 ,907 ,196 
I14 ,371 ,163 ,095 ,889 ,166 
I15 ,327 ,255 ,161 ,827 ,265 
I16 ,236 ,393 ,342 ,895 ,096 
I17 ,120 ,148 ,433 ,043 ,775 
I18 ,103 ,256 ,149 ,180 ,858 
I19 ,191 ,088 ,141 ,321 ,848 
I20 ,163 ,147 ,375 ,107 ,706 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través 
del canal directo en el año 2012 
Método de extracción: Análisis de componentes principales.  
 Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. 
a. La rotación ha convergido en 10 iteraciones. 
 
 
Según las cargas factoriales de la tabla anterior, las preguntas aparecen agrupadas tal 
como se propuso teóricamente, así mismo todos los ítems alcanzan valores superiores a 
0.4 que es el valor recomendado por Hair et al, (1999) 
Factor 1: 1, 2, 3, 4 
Factor 2: 5, 6, 7, 8 
Factor 3: 9, 10, 11, 12 
Factor 4: 13, 14, 15, 16 
Factor 5: 17, 18, 19, 20 
 
Vemos que se corrobora la estructura teórica del modelo SERVPERF. A continuación se 
presenta el ajuste de los datos con respecto a las cinco escalas que miden la percepción 
de los clientes industriales y que se presentan en el siguiente esquema:  
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Tabla 3-3 Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Confiabilidad. 
Item Media S Correlación ítem-total Alpha sin el ítem 
I1 4,07 ,794 ,689 ,769 
I2 4,17 ,654 ,738 ,758 
I3  4,12 ,726 ,733 ,752 
I4 4,06 ,886 ,518 ,860 
Total 16,42 2,504 Alpha=0.841               
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
Teniendo en cuenta los resultados anteriores la pregunta 4 debe ser sacada de la escala 
de Confiabilidad, pues se gana en confiabilidad en la esta se incrementa, pasando a 0.86 
y CF=0.899. 
Tabla 3-4Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Responsabilidad. 
Ítem Media S Correlación-item-total Alpha sin ítem 
I5 4,08 ,785 ,560 ,769 
I6 4,28 ,501 ,760 ,758 
I7 4,16 ,630 ,742 ,752 
I8 4,27 ,860 ,553 ,860 
Total 16,79 2,250 Alpha=0,836              FC=0,892 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
Para esta dimensión, la escala presenta una confiabilidad de 0.836 y cada ítem tiene 
validez dado que la correlación es mayor a 0.3. 
 
Tabla 3-5 Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Seguridad. 
Ítem Media S Correlación 
item-total 
Alpha sin ítem 
I9 4,26 ,490 ,738 ,769 
I10 4,26 ,513 ,815 ,758 
I11 4,33 ,471 ,760 ,752 
I12 4,27 ,583 ,783 ,860 
Total 17,10 1,802 Alpha=,898        FC=0,929 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
Para la dimensión de Seguridad, los ítems presentan buena correlación y se observa que 
la confiabilidad de esta escala es alta, 0.896. 
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Tabla 3-6Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Capacidad de respuesta. 
Ítem Media S Correlación 
item-total 
Alpha sin ítem 
I13 4,21 ,534 ,818 ,844 
I14 4,13 ,590 ,789 ,855 
I15 4,07 ,629 ,699 ,895 
I16 4,22 ,445 ,806 ,860 
Total 16,63 1,928 Alpha=,902     FC=0.932 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
En esta escala, se encuentra que se presenta una alta confiabilidad y la correlación de 
los ítems es buena. 
 
Tabla 3-7  Propiedades psicométricas básicas de la Dimensión Tangibilidad. 
 Ítem Media S Correlación 
item-total 
Alpha sin ítem 
I17 4,30 ,615 ,601 ,719 
I18 4,26 ,465 ,672 ,702 
I19 4,28 ,477 ,650 ,709 
I20 4,40 ,756 ,526 ,791 
Total 17,23 1,832 Alpha=0.809    FC=0.875 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
En cuanto a la percepción de elementos tangibles, la escala presenta una confiabilidad 
aceptable. 
 
De acuerdo a las decisiones tomadas en la revisión de confiabilidad del instrumento, en 
la siguiente tabla se presenta la varianza explicada. En cuanto a la estructura interna de 
las pruebas, el análisis en componentes principales realizado para cada escala a partir 
de las matrices de correlaciones producto-momento parecen confirmar el carácter 
unidimensional de las mismas, de acuerdo al porcentaje de varianza explicada, además 
que ninguno de los autovalores correspondientes al segundo componente es menor que 
uno (1) 
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Tabla 3-8 Resumen Varianza explicada por dimensión evaluada. 
Dimensión 
Determinante 
matriz de 
correlaciones 
Medida 
KMO 
Prueba 
Barlett 
% Var 
explicada 
Prueba X
2
 
bondad de 
ajuste 
 
RMR 
Confiabilidad 0,199 0.690 p≈0,000 78.67 p=0.01 0.08 
Respuesta 0,176 0,781 p≈.000 67,48 p=0.408 0.034 
Seguridad 0,082 0,820 p≈.000 76,68 p=0.032 0.027 
Empatía 0,069 0,809 p≈.000 77,42 p=0.01 0.033 
Tangibilidad 0.230 0.741 p≈.000 63.82 p=0.377 0.021 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
A continuación se presentan las estadísticas de ajuste del modelo propuesto, formado 
por: 
Confiabilidad: 1, 2 y 3 
Responsabilidad: 5, 6, 7 y 8 
Seguridad. 9, 10, 11 y 12 
Capacidad de respuesta. 13, 14, 15 y 16 
Tangibilidad. 17, 18, 19 y 20 
 
Tabla 3-9Estadísticas de ajuste al Modelo propuesto. 
Modelo χ²/g.l. RMR GFI AGFI NFI IFI CFI RMSEA 
Inicial  563,594  
p=,000 
0, 044 0,659 0,584 0,681 0,747 0,745 0,175 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
Estos índices de bondad de ajuste se encuentran muy bajos, por lo que se decide 
eliminar las preguntas 5, 12 y 15 teniendo en cuenta los resultados del análisis de 
confiabilidad. 
Tabla 3-10Estadísticas de ajuste al Modelo generado. 
Modelo χ²/g.l. RMR GFI AGFI NFI IFI CFI RMSEA 
Final 98.067 
p=0.14 
0, 029 0,887 0,817 0,923 0,983 0,988 0,044 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
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La escala resultante de esta validación es: 
Tabla 3-11  Validez de la escala. 
Escala Items 
Alpha de 
Cronbach 
Fiabilidad 
compuesta 
VEM 
Confiabilidad 1, 2 y 3   0.86 0.899 0.88 
Responsabilidad 6, 7 y 8 0.829 0.879 
0.85 
Seguridad 9, 10 y 11  0.866 0.906 
0.89 
Capacidad de 
respuesta 
13, 14 y 16 0.9 0.925 
0.91 
Tangibilidad 17, 18, 19 y 20 0.809 0.875 
0.82 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
En la tabla anterior se aprecia que cada escala tiene validez convergente, en la que para 
los ítems que miden cada uno de los constructos Confiabilidad, Responsabilidad, 
Seguridad, Empatía y Tangibilidad se observa una ajuste significativo a cada escala a la 
que corresponden, presentando una alta correlación pasando el umbral de VEM>0.8. 
 
Por otra parte, vemos que cada escala tiene una fiabilidad buena del constructo al que 
hacen referencias pues las medidas de fiabilidad del Alpha de Cronbach y fiabilidad 
compuesta es mayor a 0.8. 
 
En términos de prontitud del servicio, de los clientes industriales encuestados el 20% 
considera que el servicio recibido es más alto del esperado por ellos, mientras que el 
71% de los clientes industriales considera que el servicio prestado es igual al esperado 
de Industria Química Andina S.A. Sin embargo, hay un 9% de estos clientes a quienes 
sus expectativas  no están siendo suplidas, pues consideran que la prontitud en el 
servicio es más bajo del esperado por ellos. 
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Tabla 3-12Estadística descriptiva para la pregunta 21: En cada una de las siguientes 
declaraciones, indiqué como se compara el servicio de la compañía con el nivel que 
usted espera. 
En cuanto a la prontitud del servicio 
 Comparando el servicio de la compañía con el 
nivel que espera el cliente se tiene que Frecuencia Porcentaje 
Más alto que el nivel de servicio deseado 18 21% 
Más bajo que el nivel de servicio deseado 8 9% 
Igual al nivel del servicio deseado 62 70% 
Total  88 100% 
En cuanto a la cortesía de los empleados 
Comparando el servicio de la compañía con el 
nivel que espera el cliente se tiene que 
Frecuencia Porcentaje 
Más alto que el nivel de servicio deseado 24 27% 
Más bajo que el nivel de servicio deseado 1 1% 
Igual al nivel del servicio deseado 63 72% 
Total 88 100,% 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
En relación con la pregunta 21, como se observa en la tabla siguiente, en cuanto a la 
prontitud del servicio se tiene que el 70% de los clientes consideran que el servicio 
recibido es igual al deseado, el 21% por su parte afirma considera que el nivel del 
servicio de la compañía es más alto que el nivel que ellos como clientes esperaban y el 
9% restante si resalta que el servicio prestado por la empresa es más bajo del deseado 
recibir por dichos clientes. 
Por su parte, en cuanto a la cortesía de los empleados tan solo el 1% de los clientes 
consideran que la cortesía de los empleados de la compañía es más baja de la esperada 
por ellos. Mientras que el 27% consideran que dicha cortesía es más alta de la esperada 
y 72% manifiesta que la cortesía de los empleados es igual al nivel deseado por dichos 
clientes. 
 
 
¡Error! No se encuentra el origen de la referencia.apítulo 3 53 
 
Tabla 3-13 Estadística descriptiva de la pregunta 22. En cada una de las siguientes 
declaraciones, indique como se compara el desempeño de la compañía con su nivel de 
servicio mínimo y con su nivel de servicio deseado. 
Estadística 
Prontitud del 
servicio 
La cortesía de los empleados es 
continua 
Media 3,93 4,55 
Mediana 4,00 5,00 
Moda 4 5 
Desv. típ. ,809 ,501 
Rango 3 1 
Mínimo 2 4 
Máximo 5 5 
Suma 338 391 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
En la siguiente gráfica se aprecia que, para los clientes que consideran que la prontitud 
del servicio es igual al esperado, no califican este servicio con cinco (5), (el nivel más 
alto) lo cual supone que lo deseado por el cliente no se está alcanzado con este servicio. 
Figura 3-7 Comparación del servicio con el nivel mínimo deseado en relación a la 
prontitud del servicio. 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
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Figura 3-8. Comparación del servicio con el nivel mínimo deseado en relación a la 
cortesía de los empleados. 
 
Fuente: Encuestas clientes industriales atendidos a través del canal directo en el año 
2012 
 
En relación a la cortesía de los empleados se encontró que cerca del 70% de los clientes 
industriales considera que el servicio recibido es igual al esperado, aunque al momento 
de dar una calificación estos clientes, en su mayoría, dan una puntuación de cuatro (4) 
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4. Conclusiones y recomendaciones 
Con la aplicación del modelo SERVPERF se evaluó la percepción del servicio que tiene 
el cliente que compra el producto Color caramelo en la organización que en el año 2012, 
tuvo el 62% de participación de mercado para este producto en Colombia y que en este 
momento se ha convertido en un commoditi, una razón más para hacer del servicio la 
gran diferencia.  Esta medición es aplicable no solo a otros productos que vende la 
organización sino a otras compañías, que venden commodities en un mercado altamente 
competitivo, donde la satisfacción es un antecedente de la calidad del servicio (Bitner, 
1990; Bolton, Drew, 1991).  
Se evidencio la validez de las dimensiones presentadas por el modelo esto se observa 
con base en los resultados obtenidos. No obstante, se detecta que los postulados del 
modelo SERVPERF son válidos, puesto que al realizar la medida de la adecuación 
muestral KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), para verificar si los datos recolectados cumplían con 
las condiciones para la aplicación de un análisis factorial; el coeficiente KMO fue de 0.85, 
mostrando que es una escala de medida fiable e indicando que el análisis factorial es 
buena idea dado que las correlaciones entre los pares de variables pueden ser 
explicadas por otras variables. Así mismo al realizar la varianza total extraída, se 
evidencia  que existen cinco (5) dimensiones subyacentes a la percepción de los clientes 
industriales entrevistados, las cuales recogen y explican el 79,9 % de la varianza.  
Las dimensiones de mayor a menor calificación fueron Tangibilidad, Seguridad, 
Responsabilidad, Capacidad de respuesta y Confiabilidad, acorde con la definición 
teórica dada, aplicada al producto y al mercado industrial atendido el significado de estas 
dimensiones debe ser resaltado en el proceso comercial que realiza la organización,  
cada resultado de estas dimensiones impactan en el proceso de compra de esta materia 
prima, y se debe resaltar que el producto es utilizado como ingrediente en la elaboración 
de productos para la industria alimentos y farmacéutica, industrias que tienen unos 
parámetros de exigencia definidos a todos sus proveedores teniendo presente que el 
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producto final va dirigido a consumo humano;  en estas industrias aunque el producto es 
un commoditi el soporte y servicio es un factor estratégico en la función de la compra 
esto se evidencia con la práctica comercial. 
Acorde con los resultados obtenidos para la dimensión tangibilidad, se sugiere destacar 
dentro de la estrategia de comercial, todo aquello que se ve y que genera un impacto 
positivo no solo del producto sino de la organización, como el tener Certificación ISO 
9001, Certificación BASC,  Certificado Kosher,  HACCP, entre otras así como el uso de 
empaques producidos con materiales que no generan ninguna migración hacia el 
producto, se sugiere el enseñarle a los clientes acerca de la nueva, moderna y 
tecnificada planta que será ubicada en el municipio de Cajica, y que en este momento 
está en proceso de construcción, en otras palabras dentro del proceso comercial se 
considera oportuno resaltar todos los bienes tangibles que tiene la organización, así 
como certificaciones y reconocimientos que esta tenga los cuales derivan en un impacto 
positivo en el cliente industrial.  
En respuesta a los resultados obtenidos con la dimensión Seguridad, se evidencia que 
los empleados son amables, corteses y que cuentan con el conocimiento para responder 
las inquietudes de los clientes industriales, se sugiere que las personas que están con 
contacto comercial al cliente tengan conocimiento del producto puesto que este  
comportamiento repercute en confianza para el cliente industrial al momento de realizar 
operaciones con los empleados de la organización y es un factor diferencial.  De otra 
parte, se sugiere, fortalecer en  los empleados la importancia de una buena actitud hacia 
el cliente y seguir capacitándoles, es decir continuar en el desarrollo y fortalecimiento de 
una cultura de servicio. 
La dimensión de Responsabilidad está orientada hacia los empleados de la compañía y 
su actitud de servició,  se observa que los clientes se sienten satisfechos con la actitud 
prestada por los mismos ante una determinada situación. Sin embargo el resultado 
obtenido puede ser mejorado, una recomendación es a través de comunicaciones 
efectivas, así como en el tiempo teniendo en cuenta que en el cliente industrial estudiado 
usualmente la carencia de esta materia prima,  le genera el detener un lote de producción 
y por ende impacto en costos. 
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El resultado obtenido para la dimensión de Capacidad de respuesta es uno de los de 
menor calificación,  si bien los clientes sienten que los empleados son amables, que tiene 
conocimientos para atender aunque su velocidad de respuesta podría ser mejor, el 
resultado de esta dimensión muestra que algunos clientes industriales quisieran recibir 
una mejor atención. 
Para las dimensiones Confiabilidad,  los resultados de la escalan son un reflejo de una 
situación que se vive continuamente, y es disponibilidad de producto para atención de 
pedidos que no están planificados,   y una respuesta certera en el tiempo de entrega para 
que el cliente confié en la organización no solo por el producto sino por el servicio 
asociado al mismo. Este resultado muestra una realidad que se vivió en el año 2012 y es  
el no contar con producto para atender las requisiciones de los clientes, por ende una 
entrega tardía, lo que repercutió en la calidad del servicio ofrecido al cliente. 
Al analizar los resultados obtenidos, y teniendo en cuenta el producto,  Color caramelo, el 
cual en este momento está catalogado como commoditi, se sugiere para que la empresa 
continúe con su posición de liderazgo mejorar los resultados obtenidos en las 
dimensiones capacidad de respuesta y confiabilidad, para así no dar oportunidad a que 
los compradores industriales puedan comprar productos de otro proveedor, más aun 
cuando la compañía es productora de esta materia prima, por consiguiente genera 
empleo  y la entrada de nuevos competidores con producto importado es una 
oportunidad para que la organización sea más competitiva en un mercado donde calidad 
todos tienen, precio son similares y la diferencia está en el servicio. Se sugiere para la 
organización reforzar el conocimiento técnico que tienen las personas que están en 
contacto con el cliente puesto que permite atender requerimientos de esta índole a la 
mayor brevedad posible. 
En el modelo SERVPERF, se mide la calidad percibida, comparando el servicio que 
percibe con lo que cree que es el servicio perfecto y lo que a su juicio considera el 
mínimo de servicio adecuado esta afirmación se deduce del resultado del modelo, donde 
para  el 71% de los clientes industriales el servicio prestado es igual al esperado, para el 
21% es más alto y solo para el 9% es más bajo que el deseado con base en este 
resultado se puede afirmar que solo para un 9% de los clientes industriales atendidos por 
la organización con el producto color caramelo sienten que no tienen un servicio acorde 
con sus expectativas. Surge la pregunta ¿Cuál es el criterio de los clientes para definir 
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servicio esperado?  ¿De qué depende? Es una respuesta subjetiva, sin embargo el 
identificar el servicio ideal es estratégico para el negocio industrial, más en este caso 
cuando se tiene una posición dominante en el mercado, y donde a través de la 
experiencia se observa que los competidores siguen la estrategia de Industria Química 
Andina S.A. en el proceso comercial de color caramelo, esto se evidencia a través del 
trabajo de campo que se hace continuamente con los clientes.  
Como es lógico la organización tiene todo el interés en seguir creciendo no solo a través 
de crecimiento orgánico sino incrementando su participación del tamaño total de mercado 
y para lograr este objetivo debe seguir haciendo las cosas bien y este tipo de mediciones 
permite analizar que se debe hacer, que se debe mejorar en virtud de ofrecer un servicio 
de calidad identificando lo que entiende el cliente como tal para continuar generando 
relaciones de largo así mismo se sugiere fortalecer las dimensiones que tuvo menor 
calificación así mismo continuar en la creación de la cultura del servicio y mostrar los 
tangibles que tiene el producto y la organización para mejorar positivamente la 
percepción que tienen los clientes de la calidad del servicio de la organización IQA con el 
producto Color Caramelo. 
Las limitaciones de la realización de este modelo  en los clientes industriales es que el 
comprador industrial no es el usuario del producto, es una limitante en la respuesta dada 
al realizar la medición, dado que el comprador industrial usualmente tiene situaciones de 
desempeño diferentes a una persona que trabaja en producción, o en proceso,  de otra 
parte para un futuro se sugiere realizar este modelo no solo al comprador sino a las otras 
áreas que de una u otra forma tienen que ver con el proceso comercial en el cliente 
industrial tales como: producción, logística, tesorería, puesto que todos dependiendo de 
sus funciones califican a la organización que presta el servicio de una u otra forma, esta 
sugerencia se hace con base que el cliente industrial no es una sola persona sino que las 
decisiones de compra para este producto, son originadas a partir de varios grupos 
interdisciplinarios dentro de una organización.  
 
 
  
 
A. Anexo: Encuesta presentada para 
medir la calidad en el servicio, 
acorde con el modelo SERVPERF. 
Estimado Señor: 
En I.Q.A. adelantamos un proceso de mejora continua, agradecemos nos ayude con 
el siguiente test para evaluar ¿Cuál es la percepción de nuestro servicio?, en una 
escala de 1 a 5 siendo 1 malo y  5 excelente. ¿Cómo nos califica? 
1. Cuando se genera la promesa de hacer algo se cumple.  1    2    3   4   5    
2. Cuando usted tiene un problema, evidencia un sincero interés por parte de IQA en 
resolverlo.        1    2    3   4   5  
 
3. Los servicios proporcionados se efectúan en el tiempo que se promete hacerlo. 
         1    2    3   4   5 
 
4. Se le informa sobre el momento en que los servicios se van  a desempeñar. 
         1    2    3   4   5 
 
5. Los empleados de la compañía le ofrecen el servicio con prontitud.  
         1    2    3   4   5 
 
6. Los empleados de la compañía siempre se muestran dispuestos a ayudarlo. 
         1    2    3   4   5 
 
7. Los empleados de la compañía cuando se generan cambios, estos son 
informados.        1    2    3   4   5 
 
8. Los empleados de la compañía nunca están demasiado ocupados para atenderle
         1    2    3   4   5    
 
9. El comportamiento de los empleados le inspira confianza.  1    2    3   4   5    
 
10. Se siente seguro al realizar transacciones con I.Q.A.  1    2    3   4   5     
11. Los empleados lo tratan siempre con cortesía.   1    2    3   4   5     
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12. Los empleados cuentan con el conocimiento para dar respuesta  a sus  
preguntas, dudas o inquietudes     1    2    3   4   5   
   
13. Se le ofrece atención individualizada.    1    2    3   4   5  
14. Usted se encuentra seleccionado entre la lista de clientes  que cuenta con 
atención individual.       1    2    3   4   5 
 
15. Observa que la empresa toma sinceramente en cuenta los  intereses de sus 
clientes.        1    2    3   4   5     
 
16. Los empleados entienden sus necesidades específicas.  1    2    3   4   5    
17. Las instalaciones físicas son visualmente atractivas.  1    2    3   4   5   
   
18. La presentación del producto satisface sus expectativas.  1    2    3   4   5     
19. El soporte técnico lo considera visible.    1    2    3   4   5     
20. Los horarios de atención son convenientes.   1    2    3   4   5 
21. En cada una de las siguientes declaraciones, indiqué como se compara el servicio 
de la compañía con el nivel que usted espera. 
 
Más bajo que 
mi nivel de 
servicio 
deseado 
Igual que mi 
nivel de servicio 
deseado 
Más alto que mi 
nivel de servicio 
deseado 
Prontitud en el  servicio    
Cortesía de los empleados    
22. Distinción entre las expectativas sobre el servicio deseado y el servicio adecuado. 
En cada una de las siguientes declaraciones, indique como se compara el 
desempeño de la compañía con su nivel de servicio mínimo y con su nivel de servicio 
deseado. 
Cuando se trata de… 
En comparación con mi nivel de servicio 
mínimo el desempeño de IQA es: 
Prontitud del servicio 1    2    3    4    5    
La cortesía de los empleados es continua 1    2    3    4    5     
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B. Anexo: Portafolio de clientes 
industriales activos en el año 2012 
atendidos a través del canal directo. 
No Cliente Producto manufacturado  
1 AGRO INDUSTRIAL PARAMONGA S.A.A. Azúcar morena 
2 AJECOLOMBIA S.A. Té 
3 ALIMENTOS CARNICOS S.A.S. Embutidos 
4 AROMASYNT S.A.S. Sabores 
5 BASF QUIMICA COLOMBIANA S.A. Nutrición animal 
6 BAVARIA S.A. Malta 
7 BELTRAN LUIS GILBERTO - PRODUCTOS ALIMENTICIOS RIO GRANDE Salsas 
8 BODEGAS BARRIL DE ORO LTDA Vinos 
9 BODEGAS SEVILLANA LTDA. Vinos 
10 C.I. DULCES LA AMERICANA S.A. Confitería 
11 C.I. LABORATORIOS IMPROFARME S.A.S Tabletas 
12 C.I. PROCES. DE LICORES CREMAS Y VINOS PRORIVINOS LTDA. Vinos 
13 C.I. YUMBO S.A. Grasas  
14 CERVECERIA  NACIONAL CN S.A. Malta 
15 CERVECERIA HONDUREÑA S.A. . Malta 
16 CERVECERIA NACIONAL S.A. . Malta 
17 CHANG SHEN – TA Salsa de soya 
18 CI. TNQ INTERNATIONAL LTDA Lubricantes 
19 COASPHARMA S.A.S. Jarabes 
20 COLOMBINA S.A. Confitería 
21 COMESTIBLES INTEGRALES S.A. Galletas 
22 AMBEV - Centro América y El caribe Malta 
23 CONDIMENTOS Y COMESTIBLES ACOSTA Y CIA S EN C Embutidos 
24 CONSERVAS DEL BOSQUE LTDA Salsa de soya 
25 EMPRESA DE LICORES DE CUNDINAMARCA Ron 
26 ENALIA LTDA. Vinos 
27 FABRICA DE VINOS COSECHERO LTDA Vinos 
28 FIRMENICH S.A. Sabores 
29 GASEOSAS COLAINA COLA S.A.S. Kola negra 
30 GASEOSAS POSADA TOBON S.A. Te 
31 GENFAR S.A. Tabletas 
32 INCAUCA S.A. Y/O INGENIO DEL CAUCA S.A. Azúcar morena 
33 INCOVINOS Vinos 
34 INDUSTRIA DE LICORES DE BOYACA S.A. CI Ron 
35 INDUSTRIA DE LICORES DEL VALLE Ron 
36 INDUSTRIA LICORERA DE CALDAS Ron 
37 INDUSTRIA SURAMERICANA DE SABORES S.A.S. Sabores 
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38 INDUSTRIAL SURINDU S.A. Galletas 
39 INDUSTRIAS LA CORUÑA LTDA. Salsa 
40 INGENIO PROVIDENCIA S.A. Azúcar morena 
41 INGENIO RISARALDA S.A. Azúcar morena 
42 IVINALCO LTDA. Vinos 
43 JGB S.A. Jarabes 
44 JUGUETES CANINOS S.A. Nutrición animal 
45 LA TOUR S.A. Sabores 
46 LABORATORIO VETERINARIOS LTDA. LAB-VET Nutrición animal 
47 LABORATORIOS BLASKOV LTDA. Tabletas 
48 LABORATORIOS ERMA S.A. Tabletas 
49 LABORATORIOS INCOBRA S.A. Tabletas 
50 LABORATORIOS VETERLAND LTDA. Tabletas 
51 LOS FRAYLES SA Vinos 
52 LUCTA GRANCOLOMBIANA S.A.S. Sabores 
53 MASTER FOODS Nutrición animal 
54 MANE SUCURSAL COLOMBIA Sabores 
55 MANUELITA S.A. Azúcar morena 
56 MERCK S.A. Tabletas 
57 NESTLE DE COLOMBIA S.A. Galletas 
58 NOVARTIS DE COLOMBIA S. A. Tabletas 
59 PANAMERICANA DE ALIMENTOS S.A.S. Salsas 
60 PDC VINOS Y LICORES LTDA Vinos 
61 PEPSICO ALIMENTOS COLOMBIA LTDA. Galletas 
62 PETCO LTDA. Nutrición animal 
63 PRADA PRADA LUIS A. - QUIMICOS Y SABORES Sabores 
64 PROCEVINOS LTDA. Vinos 
65 PRODUCTORA DE CAPSULAS DE GELATINA S.A. - PROCAPS S.A. Tabletas 
66 PRODUCTORA Y DISTRIBUIDORA DE BEBIDAS SAS Té 
67 PRODUCTOS ALIMENTICIOS ALPINA Postres 
68 PRODUCTOS EL ARRIERO LTDA. Productos de panificación 
69 PRODUCTOS EL DORADO S.A. Productos de panificación 
70 PRODUCTOS RAMO S.A. Productos de panificación 
71 QUIBIOTEC E.U. Tabletas 
72 QUIFATEX S.A. Tabletas 
73 RICAFEX LTDA Sabores 
74 ROMAN BENVIDES MARTHA LUCIA Sabores 
75 ROMAY LTDA Vinos 
76 SANTILLANA VINOS Y LICORES S.A.S. Vinos 
77 SOCIEDAD COMERCIAL LA BUGEÑA S.A. Salsas 
78 SOLUCIONES OMEGA S.A. Emulsiones 
79 SURAMERICANA DE PRODUCTOS QUIMICOS LTDA. Sabores 
80 SYMRISE LTDA. Sabores 
81 TECNAS S.A. Sabores 
82 TECNOQUIMICAS S.A. Tabletas y jarabes 
83 UNILEVER ANDINA COLOMBIA LTDA. Salsas 
84 VINOS Y APERITIVOS DE LA COSTA LIMITADA Vinos 
85 VITANUT SAS Suplemento multivitamínico 
86 WU JINFENG Salsa de soya 
87 ZERO LTDA. Tabletas 
88 ZONA SUR S.A.S. Malta 
Fuente: Industria Química Andina S.A. 2012 
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